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RESUMEN
El presente documento propone una metodología de implementación de e-Commerce adaptada
a las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) del sector autopartes - región Bogotá,
con el fin de que este sirva como herramienta en su proceso de internacionalización, la
metodología comprende la revisión de documentos investigativos y estadísticos a partir de los
cuales se contextualiza la situación actual del sector autopartes en relación a las MIPYMES que
lo conforman y el estado y uso del e-Commerce en las MIPYMES de Colombia, además un
estudio de campo en el cual se realizaron encuestas a las empresas pertenecientes al sector con
el fin de analizar las necesidades y la percepción del uso de esta herramienta como medio para
incursionar en mercados exteriores y finalmente un estudio de casos de España y Chile en los
cuales se ha implementado el e-Commerce, tomando así como referencia las bases para la
propuesta de implementación del modelo complementado con el aporte de los autores del
presente trabajo para adaptarlo a las MIPYMES del sector autopartes.
PALABRAS CLAVE: MIPYMEs, e-Commerce, Internacionalización, Tecnologías de
Información y Comunicación (TICS), Asociatividad.
CALSIFICACIÓN JEL: L81, O33
ABSTRACT.
This paper proposes a methodology for implementing e-Commerce adapted to the micro, small
and medium enterprises (MSMEs) in the auto parts industry - Bogotá region, in order that this
serves as a tool in their internationalization process, the methodology includes the review of
documents and statistical research from which the situation of the auto parts industry are
contextualized in relation to MSMEs that shape and the use of e-Commerce in MSMEs in
Colombia, besides a field study in which surveys companies belonging to the sector in order to
analyze the needs and perceptions of the use of this tool as a means to break into foreign markets
and finally were conducted a case study in Spain and Chile which has implemented the eCommerce, taking as reference the basis for the proposed implementation supplemented with
contributions from the authors of this study to adapt it to the auto parts industry MSMEs model.
KEY WORDS: MSMEs, e-Commerce, Internationalization, Information and Communication
Technologies (ICT) Associativity.
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INTRODUCCIÓN
En Colombia las MIPYMES representan una de las principales fuerzas de desarrollo integral,
el entorno económico actual se encuentra en constante cambio lo cual ha contribuido en el
acelerado el proceso de internacionalización de estos agentes, incentivándolos a asumir
mayores retos con respecto a la participación de mercados exteriores.
Una de las mayores dificultades para las MIPYMES colombianas es su baja capacidad
estructural en cuanto a tecnología, infraestructura, y procesos especializados para vincularse
con el sector externo, a su vez una de las externalidades que dificulta dicho proceso es la falta
de información como medio de capacitación sobre oportunidades de incursión en dichos
mercados de manera competitiva y sostenible, con niveles de valor agregado y su limitado
acceso al uso de tecnologías o herramientas, especialmente las referentes al comercio exterior,
tales como el e-Commerce el cual requiere el uso e implementación de las Tecnologías de
Información y Comunicación (TIC´S).
En relación a lo anterior, uno de los principales sectores en nuestro país que se encuentra en su
mayoría compuesto por MIPYMES, dada la actividad económica a la que se dedica, es el sector
autopartes, actualmente este cuenta con el apoyo por parte del gobierno a través del Programa
de transformación productiva (PTP) y agremiaciones como ACOLFA y ASOPARTES que
tienen como fin aumentar la competitividad y desarrollar su potencial exportador.
Es por esto que desde la perspectiva teórica, al ser Colombia un país en desarrollo, estas
empresas tienen una importante participación en la actividad económica sectorial, sin embargo
presentan ciertas limitantes en la capacidad de incursión en mercados externos debido a la falta
de información y por ende al conocimiento en el uso de las TIC´s como herramienta en los
procesos de internacionalización. En términos metodológicos, el presente trabajo propone la
implementación de un modelo de e-Commerce que permita fortalecer la competitividad de las
empresas de Bogotá-Colombia del Sector Autopartes, eliminando las barreras temporales y
espaciales a través del uso y aplicación de nuevas tecnologías en los procesos de
comercialización, generando así diferenciación y creación de valor de manera tal que sea más
factible la inserción en mercados externos.
Por lo anterior en el presente documento se propone una metodología de implementación de eCommerce adaptada a las MIPYMES del sector autopartes como herramienta que facilite su
proceso de internacionalización. El desarrollo del documento en primer lugar consta de la
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caracterización del sector y las MIPYMES que lo conforman, en segundo lugar un análisis de
la situación actual en relación con el uso del e-Commerce en las MIPYMES de nuestro país, a
su vez se exponen los hallazgos de las encuestas realizadas a los empresarios del sector con las
cuales se identificó la percepción y el uso de esta tecnología generando como principales
resultados que el e-Commerce es percibido como inseguro y no se reconocen los beneficios
que se derivan de la implementación del mismo, a pesar de que el 43% de los micro
establecimientos encuestados realizan alguna actividad relacionada con esta herramienta su uso
se da de manera complementaria a la forma de comercio tradicional y se hace necesario
aumentar la capacitación y promoción por parte del gobierno para desarrollar esta actividad,
por ultimo el estudio de casos de España y Chile permiten proponer la metodología previamente
mencionada desarrollando así el objetivo del presente trabajo de investigación.
Finalmente como profesionales en Finanzas y Comercio Internacional resaltamos la
importancia de la internacionalización como medio

del desarrollo de competitividad y

crecimiento sectorial y empresarial, la monografía está desarrollada con el fin de fortalecer la
competitividad de las MIPYMES del sector autopartes a través del aporte de los autores del
presente trabajo el cual radica en proponer una metodología de e-Commerce adaptada a las
MIPYMES del sector autopartes como una herramienta que facilite su proceso de
internacionalización y que a su vez genere diferenciación y creación de valor.
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MARCO CONCEPTUAL
MIPYMES – Micro Pequeña y Mediana empresa: Según el Ministerio de Comercio
Industria y Turismo en Colombia se entiende por MIPYMES (micro, incluidas las
famiempresas, pequeña y mediana empresa), toda unidad de explotación económica, realizada
por persona natural o jurídica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,
comerciales o de servicios, rural o urbana, que responda conjuntamente a los siguientes
parámetros:
Tabla 1. Tipo de empresa
Número de
Empleados

Activos Totales
(SMLMV)

Microempresa

1-10

Menores de 501

Pequeña empresa

11-50

501- 5000

Mediana empresa

51-200

5001-30000

Más de 200

Mayor a 30000

Tipo de Empresa

Gran empresa

SMLMV: Salarios Mínimos Legales Mensuales Vigentes.
Fuente: Elaboración propia.

Comercio electrónico - e-Commerce: Transacción comercial en que las partes interactúan
electrónicamente, en lugar de intercambio o contacto físico directo (de persona a persona),
cualquier actividad que involucre a empresas que interactúan y hacen negocios por medios
electrónicos, con clientes, entre empresas, o con el gobierno. Incluyendo el pedido y el pago
electrónico de bienes y servicios.
Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC): conjunto de avances tecnológicos
que proporcionan la informática, las telecomunicaciones y las tecnologías audiovisuales. Estas
tecnologías básicamente proporcionan información, herramientas para su proceso y canales de
comunicación.
Desarrollo Integral: La Organización de los Estados Americanos define el desarrollo integral
como el nombre general dado a una serie de políticas que trabajan conjuntamente para fomentar
el desarrollo sostenible en los países en desarrollo o subdesarrollados. El ámbito del desarrollo
sostenible puede dividirse conceptualmente en tres áreas: ecológica, económica y social.
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Asociatividad: Dini (1997) señala que el concepto de asociatividad recoge la forma más
sofisticada y avanzada del llamado proceso de integración empresarial, que en un sentido más
amplio se define como el proceso de cooperación entre empresas independientes, basado en la
complementación de recursos entre diferentes firmas relacionadas y orientadas al logro de
ventajas competitivas que no podrían ser alcanzadas en forma individual.
Clúster: Son espacios donde PYMES manufactureras independientes, pero vertical y
horizontalmente integradas, articuladas entre sí y con otras de mayor tamaño en un eslabón de
la cadena productiva; generan ventajas competitivas. Esto significa que las firmas concentradas
por rubro y territorio obtienen ventajas derivadas de la relativa abundancia de mano de obra
especializada y de los proveedores de ese sector, de la mayor y más veloz circulación de
información. En la medida en que empresas de actividades industriales interrelacionadas
puedan ganar escala y especialización en conjunto, se insertarán mejor en el exterior
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CAPÍTULO I

MARCO DE REFERENCIA
1.1

ANTECEDENTES

La situación actual de las micro, pequeña y mediana empresa (MIPYMES) en Latinoamérica
es descrita en (Manay & Melina, 2012), afirma que en esta región el 90% de los empleos son
generados por las micro, pequeñas y medianas empresas siendo una cifra significativa para los
gobiernos de los países correspondientes, el estudio refleja que dentro de este 90% en general,
las microempresas tienen un peso de 63%, las pequeñas un 18% y las medianas un 9% del total
de la participación.
El informe además describe la situación actual de las MIPYMES en Colombia, el número de
pequeñas y medianas empresas registradas corresponden aproximadamente a 1’330.085, las
cuales representan más del 50% de la producción bruta de la industria, el comercio y los
servicios y generan aproximadamente el 70% del empleo a nivel nacional; ahora bien, según la
base de datos de la cámara de comercio de Bogotá (2012), el número de establecimientos
registrados en la ciudad de Bogotá es de 205.998, de los cuales 166.378 corresponden a
microempresas es decir el 80.77%, seguida por una cantidad de 25.567 pequeñas empresas con
una participación de 12,41% y finalmente 7.579 medianas empresas las cuales generan una
participación del 3,68%.
Gráfica 1. Participación de la producción bruta de la industria, comercio y servicios y cantidad de establecimientos
Bogotá

MIPYMES Colombianas: 1'330.085
Pymes

Otros

MIPYMES Bogotá: 205.998
micro

pequeñas

medianas

3,68%
12,41%
50%

50%
80,77%

En otra medida el reporte de (Ministerio de comercio, industria y turismo, 2008), indica que las
MIPYMES tienen una presencia significativa en términos de generación de empleo, producción
y valor agregado en 21 agrupaciones industriales dentro de las cuales esta -Partes piezas y
5

accesorios autopartes para vehículos automotor-, dichas agrupaciones tienen una participación
en la producción bruta industrial del 68.5% y 86.46% en la generación de empleo permanente,
además de una tasa de crecimiento del 12.40%.
Dado el objeto del presente trabajo y teniendo en cuenta que el sector autopartes se encuentra
directamente relacionado con la demanda de automóviles en Colombia, a continuación se
presenta el comportamiento de la oferta exportable del mismo.
La publicación de (Fiduclodex, 2010) refleja la proyección del sector autopartes dada la
participación de este mismo sobre el producto interno bruto (PIB), correspondiente al 6.2%, la
generación de empleos cerca del 2.5% de la población ocupada y la contribución anual al total
de la producción industrial del país correspondiente al 4%.
Según (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 20111), las exportaciones colombianas de
autopartes ha crecido un 220% en los últimos 8 años hasta 2011. Mientras que en 2004
totalizaron US$218 millones, para el 2011 el valor de las exportaciones estuvo en US$ 494.4
millones. Siendo los principales destinos de exportación para este último año Ecuador
(US$119,4 millones), Brasil (US$100,9 millones), Venezuela (US$67,7 millones), Perú
(US$36,6 millones) y México (US$35,6 millones).
Es relevante destacar que en cuanto a la incidencia en el comercio internacional, la oferta
exportable de la PYME se encuentra actualmente respaldada por el Programa de Expopyme de
Proexport, además, el gobierno ha implementado diferentes mecanismos de promoción a las
exportaciones como el Programa de Transformación Productiva (PTP) el cual fomenta la
productividad y competitividad de sectores con potencial exportador como el sector de
autopartes y vehículos.
A continuación se presentan estudios que describen el proceso de internacionalización y el
estado del uso de tecnologías de información de las pequeñas y medianas empresas (PYMES)
en Colombia.
(Botero Mesa, et al., 2012) Exponen como comprender la gestión exportadora de las PYME
colombianas en el contexto nacional, el objetivo del informe consiste en evaluar el desempeño
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Cabe aclarar que estos datos a 2014 pueden variar puesto que no hay conocimiento de los mismos en años
posteriores al mencionado por entidades oficiales; sin embargo existe un soporte realizado por medio de encuestas
en el presente trabajo que puede demostrar aspectos positivos frente a la situación, y la prevalencia actual de las
características mencionadas anteriormente.
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de las PYME en el proceso de internacionalización, en el análisis se cuestiona la exportación
como la única posibilidad de las PYME para crecer en el escenario internacional y se motiva la
exploración de nuevas rutas estratégicas según el sector en el que participan y las condiciones
de cada organización. Además se concluye que una posible causa que motiva a las PYME a
exportar en una etapa temprana de internacionalización podría radicar en el desconocimiento
que poseen sobre las alternativas de internacionalización que tiene a su alcance, los riesgos que
cada una implica y las oportunidades que otorgan. Para algunos de los pequeños y medianos
microempresarios la ruta hacia el mercado internacional pasa necesariamente por un proceso
inicial de exportación, sin embargo se ha reflejado que esta nunca fue una opción viable en el
corto plazo, por esto han decidido adoptar diversos modelos para insertarse en el mercado
global (Mesa 2012).
El documento (Urrea Herrera & Abello Urueña, 2011) refleja la postura de que actualmente es
cada vez más difícil para las PYMES poder obtener resultados exitosos actuando de manera
individual, dado su insuficiente tamaño y sus dificultades de orden operativo, por esto sugieren
la asociación como mecanismo de cooperación para afrontar las dificultades originadas en el
proceso de globalización, afirma que estas pueden interactuar con el medio a través de la
conformación de redes o asociaciones con el fin de poder afrontar las amenazas y aprovechar
las oportunidades del entorno, el documento explica el uso de las tecnologías de información y
comunicación (TIC’s), como una herramienta efectiva para superar dichos obstáculos y facilitar
el comercio internacional, finalmente argumenta que la necesidad de adaptación de las mismas
a los cambios del entorno, generan un mayor grado de competitividad, por ende se establecen
nuevas relaciones de negocio en las cuales se ve implícito el uso de las TIC`s y servicios
externos tales como el uso del comercio electrónico y aplicaciones de las tecnologías e
integración en las redes de información.
En relación con lo anterior es pertinente describir el estado del uso de Tecnologías de
Información y Comunicación y el estado del comercio electrónico (e-Commerce) en Colombia.
(VISA América economía, 2012) reflejó que Colombia representa el 2.3% de la facturación en
cifras de e-Commerce, no obstante a pesar de duplicar su valor, pasó de tener una de las mayores
proyecciones en el desarrollo a ser una de las más rezagadas frente a la evolución de sus países
vecinos en lo trascurrido de los años 2010-2012, aun así está ubicado en el sexto lugar de
Sudamérica: Colombia (0,48 sobre 1), superando a Perú (0,42), Ecuador (0,42), Paraguay (0,37)
y Bolivia (0,26). En otra medida el estudio presenta la composición del e-Commerce en nuestro
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país de la siguiente manera: las ventas a través de un modelo consumer to consumer (C2C) y
las ventas internacionales tienen una participación del 29%, seguidas de viajes 25% y retail
16%.
El documento de (CEPAL, 2013) argumenta que el uso de las TIC’s se separan en tres ramas
dependiendo a la implementación de Internet que se le haga cada parte de las MIPYMES,
medido en porcentaje de empresas que usan Internet para: hacer transacciones con
organizaciones gubernamentales, servicios bancarios y financieros y aquellas que poseen una
página web propia, con su respectiva intensidad en el uso de las TIC’s, como las empresas que
hacen pedidos en Internet, las que reciben órdenes de compra y las que poseen Intranet como
se observa en la siguiente gráfica.
Gráfica 2. Usos de TIC's intermedias según tamaño
% de empresas que usan internet para hacer transacciones con organizaciones
gubernamentales
% de empresas que usan internet para servicios bancarios y financieros
% de empresas que poseen una página web propia
91%

84%
67%

58%

53%

50%

39%
23%
2%
Microempresa

Pequeña Empresa

Mediana Empresa

Fuente: Promedio de las empresas que realizan transacciones. DANE (2008)

Gráfica 3. Intensidad en el uso de las TIC's
% de empresas que hacen pedidos en Internet
% de empresas que reciben órdenes de compra en Internet
% de empresas que poseen Intranet
43%
33%

49%

45%

37%

35%
19%

Microempresa

49%

21%

Pequeña Empresa

Mediana Empresa

Fuente: DANE (2008).
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Finalmente, La investigación de (Plana, Cerpa, & Bro, 2005), demostró que las PYMES por lo
general no reconocen la importancia de la planeación estratégica debido a la falta de una cultura
innovadora lo cual hace deficiente su capacidad para interactuar con niveles de desarrollo
socioeconómico presentes en otros países, la investigación identifico que un alto porcentaje,
entre el 60% y 80%, de estas empresas tienen una presencia virtual precisamente informativa,
es decir, no ven una integración real de las transacciones virtuales a los negocios, además existe
un desconocimiento del uso de las tecnologías de información, junto con una escasez de
técnicos especializados en el área. Esto es un impedimento para desarrollar la adopción del eCommerce de manera masiva a nivel nacional acercándose a los índices de adopción
tecnológica de sus socios comerciales.
El estudio concluye con que gran parte del crecimiento que puedan tener las PYMES en el eCommerce debe ser fomentado por organismos de ayuda a empresas, que prioricen programas
de adopción tecnología, además debe existir una mayor comunicación entre estos organismos
y las empresas que tengan la capacidad de poder solventarse en estos nuevos mercados.
El planteamiento anterior de los antecedentes, describe el proceso del comportamiento de las
MIPYMES en Colombia y su participación en la balanza comercial del país, en estos mismos
se identifica la participación del sector autopartes en la composición empresarial y su capacidad
exportadora para los últimos años. Posteriormente se plantea la relación que hay con el eCommerce describiendo el desarrollo que tiene en Colombia.
1.2

MARCO TEÓRICO

Para analizar la implementación de un modelo de e-Commerce en las MIPYMES colombianas
del sector automotriz, el marco teórico está desarrollado a través del estudio de teorías de
internacionalización de proceso (teoría de innovación), teoría de internacionalización
orientadas a las pymes (teoría de redes) y teorías sobre comercio electrónico.
La internacionalización dentro de la perspectiva de proceso es considerada “como un
mecanismo de compromiso incremental y de aprendizaje basado en la acumulación de
conocimientos y en el incremento de recursos comprometidos en los mercados exteriores”.
(Johanson & Wiedersheim, 1975), permitiendo que las empresas estrictamente nacionales
puedan llegar a ser empresas internacionales; así mismo se menciona que la
internacionalización es gradual y evolutiva y la experiencia se adquiere a través del desarrollo
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de las actividades en el mercado externo las cuales representa un grado cada vez mayor de
implicación.
Una de las teorías de proceso es la teoría de Innovación Empresarial (Bilkey y Tesar, 1977; et
al.) la cual expone la internacionalización como un proceso de innovación necesario para las
pequeñas y medianas empresas, dicho proceso evidencia un paralelo que se desarrolla sobre la
base de asimilar la decisión de una empresa de incrementar el compromiso internacional a la
de realizar innovaciones en sentido amplio (Alonso & Donoso, 1998). Los tomadores de esta
decisión, estando sujetos a los límites impuestos por el mercado y por las capacidades internas
de la empresa, tienen una iniciación a la internacionalización guiada por la reacción de la
dirección de la empresa y la información de agentes externos sin pasar por alto la difusión a
través de los contactos sociales (Lee & Brasch, 1978) destacando así que “la propia experiencia
acumulada a través de un proceso de aprendizaje continuo es la clave para la adquisición de
las capacidades necesarias para competir en los mercados internacionales” (Denis y
Depelteau, 1985; et al.)
De manera complementaria una de las teorías orientadas a la internacionalización de las
PYMES es la Teoría de Redes (Johatson & Matson, 1988) que se basa en la interacción entre
tomadores de decisiones y miembros de las redes sociales de la empresa para disminuir los
costos de búsqueda de mercados exteriores. Argumentan que a medida que las empresas se
internacionalizan, el número de actores con los que tienen que interactuar a través de la red
aumenta y las relaciones con éstos se estrechan. La empresa establece y desarrolla posiciones
en los mercados extranjeros dependiendo de sus características, ya que éstas son diferentes si
la empresa está altamente internacionalizada o no, y del grado de internacionalización de la red
a la que pertenece.
La internacionalización depende de cómo organice la empresa las relaciones con su tejido
empresarial y social y de la interacción que exista entre las ventajas competitivas de la empresa
y aquellas pertenecientes al resto de los miembros de la red en la que la empresa está inmersa.
Las operaciones externas de determinadas empresas de una red pueden hacer que otra empresa
perteneciente a esa misma red se internacionalice de forma rápida, aprovechando los contactos
y la experiencia que las primeras ya poseen.
“La ventaja competitiva es, cada vez más, una función de lo acertadamente que una empresa
pueda gestionar sus actividades en la red o en el Sistema de Valor” (Porter, 1990). Los lazos
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no sólo conectan las actividades dentro de una empresa sino que también crean
interdependencias entre esta, sus proveedores y canales. Una empresa puede crear ventaja
competitiva mediante la optimización de estos lazos con el exterior.
(Kuwayama & Duran, 2003)), destacan que las vinculaciones empresariales que agrupan
PYMES similares podrían ser un instrumento muy útil en la capacitación y en la capacidad de
las empresas para exportar, conquistar nuevos mercados y compartir los costos financieros
asociados a la investigación y desarrollo (I+D). En teoría, la cooperación entre empresas y la
creación de redes y aglomeraciones (Clusters)2 pueden ayudar a firmas nacionales de menor
tamaño a debilitar sus problemas de recursos empresariales.
En relación a lo anterior y teniendo en cuenta la teoría de redes, el enfoque de innovación, es
pertinente abordar la Internacionalización a través de la Internet donde (Quelch & Klein, 1997)
enfatizan que la Internet conducirá a una revolución dinámica del comercio internacional.
(Hamill, 1997) Establece que provee fundamentalmente un entorno diferente para el marketing
internacional, esto a su vez requiriendo de un diferente acercamiento estratégico. Dentro de la
literatura, (Hamill, 1997; Loane, 2005 y Petersen, 2002), sugieren dos maneras de adquirir
información de mercado y experiencia, a través de incrementar accesibilidad al mercado o
mediante la realización de intensivas interacciones a través de las fronteras vía Internet, lo cual
sería lo más adecuado para empresas con recursos limitados o a través de incorporar el
conocimiento vía adquisiciones de empresas extranjeras que ya son activas en Internet, lo cual
encajaría más con empresas con altos recursos.
Estas dos alternativas se relacionan con los diferentes tipos de comercio electrónico como lo
son el B2B, B2C y B2B2C, los cuales resaltan el envolvimiento de la empresa en el ámbito del
e-Commerce, como lo define en cada una de las tres (Laudon & Guercio Traver, 2009), el tipo
de comercio electrónico B2B que significa comercio electrónico de negocio a negocio
representa a las empresas que venden en línea a otros negocios, el tipo B2C que significa
comercio electrónico de negocio a consumidor y hace referencia a las empresas en línea que
venden a consumidores individuales.

2

Un concepto compatible con el de Redes se refiere a los Clusters. Los Clusters son espacios donde PyMes manufactureras
independientes, pero vertical y horizontalmente integradas, articuladas entre sí y con otras de mayor tamaño en un eslabón de
la cadena productiva; generan ventajas competitivas. Esto significa que las firmas concentradas por rubro y territorio obtienen
ventajas derivadas de la relativa abundancia de mano de obra especializada y de los proveedores de ese sector, de la mayor y
más veloz circulación de información. En la medida en que empresas de actividades industriales interrelacionadas puedan ganar
escala y especialización en conjunto, se insertarán mejor en el exterior.
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Para llevar a cabo estos dos modelos de comercio electrónico (Laudon & Guercio Traver, 2009)
propone como teoría que el modelo de negocios de e-Commerce debe estar fundamentado en
ocho elementos claves que tiene un modelo de negocio en general los cuales deberán resaltar
en la empresa como, el modelo de ingresos, la oportunidad en el mercado, entorno competitivo,
ventaja competitiva, estrategia de mercado, desarrollo organizacional, equipo administrativo y
la proposición de valor definiendo este último como “la forma en que el producto o servicio de
una compañía satisface las necesidades del cliente.” (Laudon & Guercio Traver, 2009).
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CAPÍTULO II
ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Proponer una metodología de implementación de Comercio Electrónico adaptada a la micro,
pequeña y mediana empresa del país en el sector de Autopartes, de manera tal que haga parte
del proceso de internacionalización de las mismas.
OBJETIVOS ESPECÍFICOS


Caracterizar las principales necesidades de las MIPYMES del sector autopartes.



Identificar la percepción, fortalezas y debilidades de las MIPYMES respecto al proceso
de adaptación al Comercio Electrónico mediante un análisis de la situación actual.



Establecer los factores necesarios para la implementación de un modelo de e-commerce
dentro del sector autopartes en las MIPYMES.



Sugerir un modelo de e-commerce que se adapte a las necesidades de las MIPYMES
del sector.

2.1

METODOLOGÍA

Para alcanzar los objetivos del presente trabajo la metodología se desarrolla a través de tres
fases con el fin de desarrollar el objetivo general en el cual se propone una metodología de
adopción de comercio electrónico adaptada a la micro, pequeña y mediana empresa de la ciudad
de Bogotá en el sector de Autopartes, de manera tal que haga parte del proceso de
internacionalización de las mismas.

En la Fase I se realiza una investigación de tipo exploratorio (cualitativa) con el fin de
determinar el estado del arte del tema, se basa en una revisión de documentos investigativos y
estadísticos a partir de los cuales se analiza y contextualiza:
- Estado de la Industria de Autopartes a nivel Nacional (Caracterización)
- El estado de las MIPYMES del Sector Autopartes.
- Estado actual del e-Commerce en nuestro país en relación a las MIPYMES.
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Las fuentes pertinentes para el desarrollo de esta fase son: Proexport, DANE, la Cámara
Colombiana de Comercio Electrónico y El Ministerio de Tecnologías de la Información y
Comunicaciones (MinTIC).
La Fase II consiste en un trabajo de campo (Cuantitativo) en el cual se realizan encuestas
descriptivas de respuesta cerrada dirigidas a las MIPYMES del sector autopartes en Bogotá con
el fin de obtener información sobre sus necesidades y percepción en relación a la
implementación del uso del e-Commerce como herramienta para incursionar en mercados
exteriores, además de identificar cuáles de ellas usan algún modelo de e-Commerce como medio
de comercialización en el mercado nacional o internacional.
Cabe aclarar que dentro de la metodología planteada en estas dos primeras fases, se irán
construyendo hilos investigativos con el fin de conectar de manera clara y ordenada los tres
pilares del proyecto los cuales son:
 MIPYMES del sector automotriz (Autopartes) Bogotá
 E-Commerce en las MIPYMES en Colombia
 Proceso de internacionalización de las MIPYMES
Finalmente La Fase III consiste en una investigación cualitativa en la que se analizan estudios
de casos exitosos, procedentes de otros países (España – Chile) en los que las PYMES han
implementado modelos de e-Commerce para su internacionalización, el objetivo de esta fase
consiste en realizar un estudio identificando los factores que se pueden adaptar y que se toman
como referencia para desarrollar la propuesta del modelo a implementar en las MIPYMES del
sector autopartes en Bogotá, como herramienta para el proceso de internacionalización.
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CAPÍTULO III

FASE METODOLÓGICA INVESTIGATIVA
3.1

METODOLOGÍA

INVESTIGATIVA

-

CARACTERIZACIÓN

DE

LAS

MIPYMES DEL SECTOR AUTOPARTES Y SUS NECESIDADES.

3.1.1 Caracterización de la Industria de Autopartes a nivel Nacional.
La industria automotriz surge en nuestro país con los talleres de mantenimiento los cuales
incursionaron luego en su actividad la reposición partes y piezas, hasta llegar al proceso de
ensamblaje. Actualmente uno de los principales nichos de negocio que se destacan dentro de
la estructura de la cadena del Sector Automotor, es la fabricación y comercialización de
autopartes (Cámara de comercio, 2011). Sin embargo, Colombia no es uno de los principales
países reconocidos a nivel internacional por el desarrollo de esta industria, no obstante la
industria automotriz se destaca en el sector manufacturero por tener el más alto crecimiento en
comercio exterior con 54%, frente a otros sectores de gran influencia como lo es el de productos
textiles o confecciones que tuvieron un crecimiento negativo y frente al de equipo de radio,
televisión y comunicación que tuvo un crecimiento de 21,1% (ANDI, 2013); esto nos demuestra
que la industria automotriz empieza a tener un puesto importante y que más adelante podrá
verse como un impulsor del sector manufacturero. Además de esto la industria automotriz está
en el puesto número cinco de diecinueve subsectores que hacen parte del sector manufacturero
por debajo de refinamiento del petróleo, alimentos y bebidas, productos metalúrgicos y
sustancias y productos químicos, esta industria es destacada en cuanto al desarrollo de la
economía nacional, por las variables a las que aporta tales como: recaudación fiscal, la
generación de valor agregado y la creación de fuentes de trabajo.
El sector automotriz está compuesto por cuatro actividades económicas, definidas de la
siguiente manera:
•

Fabricación de vehículos

•

Comercialización de vehículos

•

Fabricación de piezas y partes

•

Comercialización de piezas y partes, incluyendo la fabricación de carrocería para buses,
colectivos y camiones.
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Según el Ministerio de Comercio, en Colombia hay ocho ensambladoras de vehículos, pero las
tres primeras en la lista (Sofasa, Renault, GM Colmotores, Isuzu, Volvo, Chevrolet, CCA,
Mazda3) concentran el 99% de la producción nacional y el 32% de las ventas de carros. (BBVA,
Colombia, 2013).
La relación entre el Sector de Vehículos y el Sector Autopartes es relevante y directa dado que
en promedio un vehículo producido en Colombia requiere COP 7,7 millones de partes
nacionales. (BBVA, Colombia, 2013)
La contribución del Sector a nivel nacional según informe (Ibíd.) evidencia que este mismo,
significa cerca del 4% del PIB del país y genera cerca de 25 mil empleos que representan el
3,2% de la ocupación de la industria.
Para el desarrollo del presente trabajo se tendrán en cuenta las actividades económicas que
corresponden a la fabricación y comercialización de partes y piezas para vehículos automotores
las cuales según la clasificación industrial internacional uniforme - Código CIIU de las
actividades económicas)4, corresponden a:
Tabla 2. Actividades Económicas según código CIIU
Sección C - Industrias manufactureras
División 29 Fabricación de vehículos automotores remolques y semirremolques.
2930

Fabricación de partes piezas y accesorios (autopartes) para vehículos
automotores y para sus motores.

Sección G – Comercio al por mayor y por menor; reparación de vehículos
automotores, motocicletas efectos personales y enseres domésticos.
Comercio, mantenimiento y reparación de vehículos automotores y
División 45 motocicletas, sus partes, piezas y accesorios; comercio al por menor de
combustibles y lubricantes para vehículos automotores.
4530

3
4

Comercio de partes, piezas (autopartes) y accesorios (lujos) para
vehículos automotores).

La ensambladora Mazda cerró su planta en Colombia el 30 de Abril de 2014.
La nomenclatura aplicable al Código CIIU fue modificada para el año 2012.
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Fuente: Encuesta Anual de Comercio, Datos DANE, Encuesta anual manufacturera. Elaboración
propia.

A continuación se presentan la contribución de dichas actividades en: generación de empleos
directos, producción bruta, valor en ventas y valor agregado:

Tabla 3. Según actividad económica CIIU - Cifras 2011, 2012p – Valores en millones de pesos.
Año 2011

División 29

Sub. División 2930

Participación
Subsector

Generación de empleos
directos

16.229
(74% permanentes)

6.288
(76% permanentes)

38,74%

Producción Bruta
Valor en Ventas
Valor Agregado

5.750.567
5.5588.764
1.613.933

823.169
779.059
327.865

14,31%
1,4%
20,31%

Fuente: Encuesta Anual de Comercio, Datos DANE, Encuesta anual manufacturera. Elaboración
Año 2011

División 45

Sub. División 4530

Participación
Subsector

Generación de empleos
directos

803.078

31.900

3,97%

Producción Bruta

46.013.485

1.716.833

3,73%

Valor en Ventas

207.778.569

6.198.625

2,98%

Valor Agregado
propia.

29.306.239

1.197.580

4,09%

Ventajas de la industria y su relación con el comercio exterior
En el desarrollo del comercio exterior del Sector las exigencias en competitividad para el país
son mayores dada la firma de tratados comerciales con diferentes países destacados en el
mercado automotriz, (ibídem) actualmente se encuentran vigentes los tratados con Estados
Unidos y México, para el primero la eliminación total de los aranceles está establecida para 10
años y para el segundo el arancel cero está vigente a partir del año 2012.
De manera complementaria estudios sobre los efectos del tratado de libre comercio con la
Eurozona (entre ellos, una investigación del Parlamento Europeo) han demostrado que las
autopartes tendrán el mayor crecimiento de las exportaciones manufactureras a Europa, una vez
entre en vigencia el acuerdo. Los cálculos muestran que las exportaciones del sector de
autopartes podrían aumentar hasta un 25,5%. (Ibídem)
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En otra medida se encuentra en curso la firma del tratado de libre comercio con Corea, el
panorama y el reto de competitividad es diferente en este caso dado que la balanza comercial
de este sector con dicho país es altamente deficitaria en vehículos que compiten directamente
con la producción local, a diferencia de Europa que produce marcas con otro perfil comprador
o con fabricación directa en Colombia, no obstante en el mejor escenario se tendrán otros 10
años de adaptación del mercado nacional para la fijación de arancel 0.
Según (Proexport, 2012) “Colombia cuenta con un mercado autopartista en desarrollo y una
amplia gama de oferta de proveedores de equipo original y de reposición”. Como consecuencia
de dicho dinamismo la oferta exportable ha tenido un crecimiento significativo, de 2004 al 2011
las exportaciones de autopartes reflejaron un crecimiento del 220% (Ibíd.) sin embargo a partir
del 2012 el sector automotriz presento una desaceleración en comparación con los máximos
observados al 2011, el desempeño exportador del sector desde entonces ha estado condicionado
por la desaceleración del crecimiento global, lo cual se refleja en una reducción de las
exportaciones del 18.8%. (BBVA, Colombia, 2013).
La producción anual de autopartes en Colombia equivale a USD 1.068 millones de los cuales
se exporta el 47% (USD 499 millones), principalmente hacia países como Venezuela, Ecuador,
Estados Unidos, Alemania y Sudáfrica, reflejando el potencial exportador del Sector5.
A partir del 2011 las autopartes tuvieron una mayor incursión en el mercado de Estados Unidos,
fue uno de los productos que luego del TLC se vendió por primera vez en 44 ciudades de 23
estados de este país, además fue el sector que concentró el mayor número de nuevas empresas
exportadoras con el TLC (641) y exportó nueve productos nuevos, tales como modelos
específicos de vidrios de seguridad, algunas partes de amortiguadores y correas de repartición.
(Ibíd.).

5

La oferta exportable del sector ha tenido variaciones, los socios comerciales mencionados en los
antecedentes han aumentado incluyendo países limítrofes.
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Gráfica 4. Exportaciones colombianas de autopartes 2005 – 20126. Precios Constantes. Base
2005
503,7 518,7

154,5

218,4

277

439,6 444,8

494,4 499

349,8

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
USD, Millones de Dolares

Fuente: Asociación colombiana de productores de Autopartes (ACOLFA)- Programa de
trasformación productiva PTP.
*Los datos del año 2013, corresponden a las exportaciones a través del programa de transformación
productiva PTP. (US$ 367 millones)

Tabla 4. Destino Exportaciones de Autopartes 2013
AUTOPARTES

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES

Acumuladores eléctricos de Plomo

Venezuela, Chile y Perú.

Neumáticos

Brasil, México y Ecuador.

Vidrios de Seguridad

Venezuela, Estados Unidos, México,
Ecuador y Alemania.

Ruedas y sus partes

Ecuador

Fuente: BBVA- Research, Situación Automotriz Colombia 2012-2013.

En total, Ecuador es el principal destino y el más dinámico de todas las partes exportadas (28%
del total), seguido por Venezuela (19%), Brasil (14%) y Estados Unidos (8%).
Por su parte, las importaciones de partes suman USD 4.059 millones (BBVA- Research 2012),
es importante resaltar que actualmente cerca del 66% de la oferta interna de autopartes es
importada y se concentra en: neumáticos (12%), chasís (2%) y filtros (2%).

6

En el momento de realizar la respectiva investigación, los datos expuestos en el documento fueron los
últimos hallados por las entidades encargadas de recolectarlos como: Camara de comercio de Bogotá,
Asopartes, Acolfa, DANE, Proexport, entre otras.
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Gráfica 5. Importación de Vehículos Vs. Autopartes en Colombia 2005-2012. . Precios
Constantes. Base 2005
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2009

4059

2069
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Fuente: ACOLFA (Millones USD)

Tabla 5. Origen Importaciones de Autopartes 2013
ORIGEN IMPORTACIONES
AUTOPARTES
CHINA
ESTADOS UNIDOS
JAPON
INDIA
BRASIL
COREA DEL SUR

PARTICIPACION
16%
14%
9%
8%
5%
3%

Fuente: BBVA- Research, Situación Automotriz Colombia 2012-2013.

Es relevante destacar que para los últimos años la apreciación de la moneda colombiana generó
que el costo logístico de importación de las partes a ser ensambladas en Colombia se redujera,
por ende el aumento notorio de las importaciones, así las partes que tuvieron mayores descensos
en la inflación al productor fueron las llantas y frenos, engranajes.

3.1.1 Caracterización de las MIPYMES del sector autopartes
Actualmente el sector autopartes se considera como uno de los más dinámicos de la economía
colombiana, con respecto a las empresas que lo constituyen estas están clasificadas en su
mayoría por medianas y pequeñas empresas, a continuación se presentan la cantidad de registros
mercantiles de empresas del subsector autopartes, específicamente las dedicadas a la
fabricación y comercialización de partes, piezas (autopartes) y accesorios, según la Cámara de
Comercio de Bogotá, para el año 2012.
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Tabla 6. Cantidad de empresas según código CIIU
CIIU
G4530

C2930

DESCRIPCIÓN
Comercio de partes, piezas (autopartes) y
accesorios (lujos) para vehículos
automotores).
Fabricación de partes piezas y accesorios
(autopartes) para vehículos automotores y
para sus motores.

Cant. Registros
2011

Cant. Registros
2012

2446

5818

155

421

Fuente: Base de Datos Cámara de Comercio de Bogotá, Julio de 2012.

Las principales características del segmento de producción de autopartes en Colombia
generadas por las MIPYMES fabricantes y comercializadoras de autopartes según la Guía
empresaria de Autopartes (2011)7 se presentan a continuación:
 Cuentan con tecnologías y procesos relativamente simples
 En su mayoría son PYMES
 Se especializan no solo en el consumidor final sino también en empresas a nivel
minorista y mayorista
 Centran la producción en la manufactura de alrededor de 140 productos
 Algunos ofrecen servicios adicionales como asesoría técnica
 Capacidad exportadora en desarrollo
 Algunas de estas empresas son distribuidoras autorizadas de autopartes Japonesas y
Coreanas
De manera complementaria, actualmente las MIPYMES de este sector cuentan con el respaldo
por parte del gobierno para la proyección y desarrollo competitivo del mismo, a continuación
se presentan los programas e instituciones que contribuyen al desarrollo de las empresas del
sector:

7

Cabe aclarar que estos datos a 2014 pueden variar puesto que no hay conocimiento de los mismos en años
posteriores al mencionado por entidades oficiales; sin embargo existe un soporte realizado por medio de encuestas
en el presente trabajo que puede demostrar aspectos positivos frente a la situación, y la prevalencia actual de las
características mencionadas anteriormente.
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Tabla 7. Incentivos y apoyo institucional al sector
Programa de Transformación
Productiva

El cual tiene como objetivo aumentar las exportaciones
del sector automotor de US$ 700 millones a US$3.000
millones en 2032.

Centro de Desarrollo
Tecnológico de la Industria
Automotriz Colombiana
(CDTIA).

Crear el (CDTIA), con el objetivo de incrementar la
generación de Investigación y Desarrollo en todos los
segmentos de la cadena de producción.

Programa de Asociatividad de
Asopartes - red integrada
especializada de proveeduríariep.

Convenio suscrito con la Secretaria Distrital de
desarrollo económico y Asopartes mediante el cual se
fortalece el sistema de proveeduría para el sistema
integrado de transporte público, en el cual se destaca la
importancia de defender las pequeñas empresas
nacionales e incentivar el trabajo asociativo.

ACOLFA

Gremio constituido por empresas fabricantes de partes e
insumos para vehículos automotores, cuyo objetivo es
fortalecer el desarrollo de la industria automotriz en
Colombia, generando mayor valor agregado en cada uno
de los productos y procesos, con el fin de aumentar la
competitividad y el reconocimiento a nivel mundial.

Fuente: Elaboración propia

No obstante es necesario medir el alcance de la difusión de estos programas con el fin de que
los microempresarios accedan y se beneficien de ellos y tengan conocimiento del respaldo que
estas instituciones y el gobierno brinda.
Retos y Necesidades del sector autopartes


Incentivos que permitan aumentar los niveles de productividad y generación de empleo,

dado que es un sector que cuenta con una cantidad significativa de mano de obra
especializada en el desarrollo de esta actividad económica.


Mantener y mejorar la calidad de la manufactura con el fin de lograr diferenciación y

aumentar el nivel de competitividad en relación con los componentes importados de Asia.
El estudio realizado por (BBVA, Colombia, 2013) evidencia que según las encuestas de
confianza del sector, los empresarios reconocen que Colombia tiene fortalezas en algunas
partes importadas, tales como pernos para ruedas, rines para automóviles y piezas para
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exteriores de vehículos, lo cual se puede aprovechar en el escenario de la competencia
externa.


Aumentar la formalidad y regulación de manera tal que la comercialización de

autopartes disminuya la ilegalidad en el desarrollo de la actividad comercial, según los
cálculos del gremio, el contrabando de autopartes es cercano a los USD 2.000 millones y el
negocio de las partes usadas (no necesariamente robadas) se aproxima a USD 500 millones.
(Ibíd.).


Acceso a los ingresos provenientes de Inversión y Desarrollo, con el fin de mejorar la

infraestructura física y tecnológica.

3.1.2 MIPYMES en el proceso de adopción del e-Commerce en Colombia.
La actividad de Comercio Electrónico es definida como cualquier forma de transacción o
intercambio de información con fines comerciales en la que las partes interactúan utilizando
TIC’s, en lugar de hacerlo por intercambio o contacto físico directo.
Es una metodología moderna de hacer negocios que implementa el uso de las Tecnologías de
Información y Comunicación, surge al detectar la necesidad de las empresas de reducir tiempos
de entrega, espacios físicos y costos; permitiendo mejora en la calidad, control en los procesos
y estrategias, ventaja competitiva, creación de valor y fidelización.
La determinación de adopción de una metodología de e-Commerce,

radica en el

reconocimiento por parte de los propietarios de las MIPYMES del valor del uso de esta, la
capacidad de innovación y la contribución del mismo para el crecimiento y generación de valor
en la empresa.
Varios factores inciden en la capacidad innovadora de las empresas para el caso en la
implementación de un modelo de e-Commerce en las MIPYMES del sector autopartes, el
entorno institucional es uno de los principales factores que incide en su conducta innovadora;
uno de los temas centrales para la innovación es la cooperación y vinculación entre agentes
públicos y privados (Nelson, 1993; Dosi y Cimoli, 1994; CEPAL/SEGIB, 2010).
Las diferencias de tamaño entre las empresas afectan directamente a sus capacidades de
innovar. Las pymes encuentran restricciones que dan lugar a desempeños innovadores más
débiles y menores posibilidades de usar productivamente las tecnologías. Sin embargo las

23

capacidades requeridas por las pymes, solo pueden ser plenamente desarrolladas en redes,
donde los flujos de información y tecnología entre empresas y organizaciones son tan
importantes como los de insumos y bienes, de esta forma pueden incrementar el valor agregado
y lograr importantes aumentos de productividad. (CEPAL, 2013)
Teniendo en cuenta lo anterior, a continuación se expone uno de los programas del entorno
institucional que ha permitido mejorar la capacidad innovadora de las MIPYMES en nuestro
país:
Para el año 2010 empezó en funcionamiento el Plan MIPYME Vive Digital, programa del
gobierno que tiene como objetivo masificar el uso de Internet en las MIPYMES del país; como
meta central de esta iniciativa, el Ministerio TIC busca conectar al 50% de las MIPYMES del
país para el 2014.
Como resultado, la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico publico las cifras de una
encuesta realizada por Datexco 2013, la cual refleja que se encuentran constituidas 1.200.000
MIPYME formales, la misma registro un panorama de conectividad positivo y
significativamente evolutivo dado que el 7% de microempresas que tenían acceso a la web en
2010 se transformó en 60.6% para el año 2013. Además reveló que los clientes han sido la
mayor influencia para que este nicho se conecte a Internet, con el 50.58%. Los principales
resultados del uso del Internet en las MIPYME se presentan a continuación:
Gráfica 6. MIPYMES formales en Colombia con conexión a Internet
MIPYMES formales en
Colombia con conexión a
Internet.
39%

SI
61%

Microempresas

Pequeñas empresas

58%

Medianas empresas
2%

7%

42%

NO

SI

SI

SI

NO

NO

NO

93%

98%

Fuente: Elaboración propia, datos Encuesta Datexco 2013
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En lo anterior se puede observar claramente cómo la mayoría de empresas utilizan o tienen una
conexión a internet sin embargo, como se citó anteriormente, hay que tener en cuenta que
alrededor del 80% de las empresas solo tienen la conexión a internet por el uso frecuente de
esta en la vida diaria de las personas o con fines comunicativos y el 20% de estas empresas la
usan con fines de estar en contacto con el comercio electrónico.
Para poder acceder a esto las empresas se basan en la motivación que se presentan, como lo
demuestra la gráfica 6.
Gráfica 7. Motivación para el uso de Internet en las MIPYMES
MOTIVACION PARA EL USO DE INTERNET EN LAS MIPYMES.

Alguna entidad que lo capacito en el uso de
internet.

7,52%

Un familiar o un amigo quien le recomendo

7,74%

Los proveedores
Otros empresarios o la competencia que ya
estaba utilizando internet
Los clientes

10,51%
23,65%
50,58%

Fuente: Elaboración propia, datos Encuesta Datexco 2013

La necesidad hace que las empresas que están innovando en el campo de las TIC’s adopten y
lleven sus sistemas integrados a la red a conectarse y por ende adquieran las motivaciones
señaladas en la gráfica 6 como lo son los clientes o los proveedores, opuesto a eso, también las
motivaciones están basadas en factores externos a las necesidades que se presentan, como la
recomendación de terceros o el deseo de destacarse frente a los competidores que ya accedieron
a las herramientas virtuales, por último la motivación menos sobresaliente es la que se da a
través de entidades que ofrecen sus capacitaciones en el uso internet como una herramienta y
no como otro camino más que el de comunicarse, ya que estas facilitan y agilizan la manera de
realizar actividades como las de enviar y recibir correos, promocionar sus productos o servicios,
analizar la competencia, capacitar a los empleados, solicitar o comprar suministros, buscar o
contratar personal y para identificar oportunidades de negocio; como se presenta en la Tabla 1
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y sus respectivas participaciones en la mediana, pequeña y micro empresa. Las principales
actividades realizadas por internet según la encuesta se encuentran expuestas en el anexo1.
Las MIPYMES en el proceso de adopción de e-Commerce han tenido un avance significativo,
teniendo en cuenta que para el año 2008 tan solo el 7% de estas empresas tenía acceso a la web,
actualmente como resultado del programa propuesto por el gobierno el 61% de estas empresas
cuenta con acceso a la red. Es uno de los incentivos que promueve el uso de esta tecnología y
que refleja el desarrollo de este campo en las empresas colombianas, la necesidad de ser
competitivos genera un mayor interés e iniciativa hacia la incursión de alternativas referentes a
la implementación de esta tecnología.
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CAPÍTULO IV

FASE METODOLÓGICA DE CAMPO
4.1

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN – ENCUESTA

Nombre del instrumento: Encuesta, cuya aplicación fue personal y ejecutada por los
diseñadores de la misma y autores del presente trabajo de grado.
Elemento muestral y unidad de muestreo: Aplicada a micro, pequeñas y medianas empresas
del sector autopartes Bogotá, cuyos códigos, según la clasificación industrial internacional
uniforme (CIIU) y actividad económica para 2012, son:
2930 (fabricación de partes piezas y accesorios (autopartes) para vehículos automotores y para
sus motores) 4530 (comercio de partes, piezas (autopartes) y accesorios (lujos) para vehículos
automotores). Según la clasificación adoptada en la guía CIIU rev 4 a.c.
Alcance temático: Las MIPYMES dedicadas a la fabricación de autopartes y a la
comercialización de los mismos, el instrumento de recolección de información se usó para
indagar y conocer las prácticas que tiene cada empresa con respecto al uso del e-Commerce en
general.
Diseño muestral: Probabilístico.
Marco estadístico muestral: El marco muestral utilizado es el marco económico de los
establecimientos bogotanos dedicados a la fabricación y/ o comercialización de partes
automotores,

según

las

bases

de

datos

consultadas:

DANE,

ASOPARTES,

SUPERSOCIEDADES.
Tamaño de la muestra: Se realizaron 65 encuestas en los establecimientos anteriormente
descritos; ubicados principalmente en la ciudad del Bogotá, barrio Siete de Agosto.
Población: Según la información suministrada por la cámara de comercio de Bogotá (CCB),
para el año 2012 habían 421 establecimientos de comercio dedicados a la actividad económica
identificada con el CIIU 2930 y 5818 dedicados a la actividad económica identificada con el
código CIIU 4530, debidamente registrados y cumpliendo con la normatividad legal vigente.
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Cobertura geográfica: Ciudad de Bogotá en su parte urbana, principalmente en el barrio
reconocido por la concentración de establecimientos comerciales pertenecientes a las
actividades económicas descritas con anterioridad, para el caso Barrio Siete de Agosto.
Periodo de referencia: El tiempo dedicado a la recolección de información a través de las
encuestas fue de 30 días, comprendidos entre 18 de Marzo y 16 de Abril de 2014.
Observaciones: Dentro del desarrollo de las encuestas se encontraron ciertos limitantes los
cuales fueron: el poco conocimiento o interés de las empresas en emplear el comercio
electrónico y por ende la poca colaboración que se tuvo de parte de ellas; algunos empleados
no tenían si quiera el conocimiento básico en computación o manejo de sistemas conectados a
Internet y otros por la edad hacía difícil y tardío el proceso de finiquitar la encuesta. Sin
embargo las encuestas se realizaron con éxito asegurándose que cada empresa contara con su
registro en cámara de comercio y fuera legal en todo el entorno comercial, tanto así que una de
las que no se pudo encuestar fue allanada al día siguiente por la Policía Nacional de Colombia
y cerrada por falta de permisos.
Alcances, limitaciones y restricciones: La muestra total se generó por medio de la fórmula de
muestreo probabilístico la cual es
Ecuación 1. Muestreo probabilístico
𝐧=

𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸 ∗ 𝑵
𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸

Siendo (n) el tamaño de la muestra, (N) la población total, (Z) el nivel de confianza, (p) la
probabilidad a favor, (q) la probabilidad en contra y (e) el error muestral
Dando de la siguiente manera el resultado de la muestra la cual encuestamos:

Ecuación 2. Muestreo Probabilístico con datos correspondientes.

𝐧=

𝟏,𝟗𝟔𝟐 ∗𝟎,𝟓∗𝟎,𝟓∗𝟔𝟐𝟑𝟗
𝟎.𝟏𝟐𝟐 ∗(𝟔𝟐𝟑𝟗−𝟏)+𝟏,𝟗𝟔∗𝟎,𝟓∗𝟎,𝟓

= 65,9

Siendo 66 encuestas las realizadas, asumiendo que el Nivel de confianza es de 1,96, la
probabilidad a favor y en contra del 50% y el error muestral de 12%.
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Estas encuestas realizadas se llevaron a cabo en su totalidad y se generó la posibilidad de dar
los resultados a quienes lo aceptaron.
El proceso de elaboración de la encuesta y la participación de las empresas dentro de la prueba
piloto llevo a la corrección de la encuesta en 3 momentos los cuales hicieron más accesibles las
preguntas y menos tediosas para quienes la respondían, así mismo la práctica y desarrollo de la
encuesta dio como resultado una favorable experiencia para los desarrolladores; en el anexo 2
se encuentran tanto los nombre de las empresas encuestadas como los nombre de los encargados
de responderla.
4.1.1 Análisis de los resultados
El análisis de los resultados de las preguntas aplicadas en la encuesta se encuentra en el
anexo 3.

4.1.2 Discusión de los resultados Fase Metodológica de Campo
Teniendo en cuenta la información presentada anteriormente y las 4 fases para el análisis de los
resultados, se destacan los siguientes aspectos relacionados con el uso del comercio electrónico
en las MIPYMES del Sector Autopartes.
El análisis arrojó como resultados los siguientes datos: El 98% de las empresas tienen como
actividad económica la comercialización de Partes, piezas y lujos para vehículos automotores,
los clientes de su sistema de comercialización tradicional corresponden a: empresas 35% y
personas 65%.
En el 88% de las organizaciones usan o tienen computadores con conexión a internet, en las
cuales el 79%, entre un 25 y 75% de los empleados, usan los computadores y solamente el 48%
tiene página de internet en la red; del total de empresas encuestas apenas el 43% realiza alguna
actividad de comercio electrónico.
Estas cifras permiten establecer que las MIPYMES de este sector cuentan con una base
tecnológica en equipos y conectividad con las cuales podrían incursionar en el uso del eCommerce ya sea en la modalidad B2B o B2C teniendo en cuenta el porcentaje de clientes del
sistema tradicional de las mismas mencionado anteriormente.
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De manera complementaria la respuesta en cuanto a las principales actividades que realizan las
empresas a través de internet refleja que cuando se agrupan directamente relacionadas con los
clientes, como tomar órdenes de compra (11% de las empresas), servicios financieros (10% de
las empresas), mercadeo y atención al cliente (13% de las empresas) y dar información o
cotizaciones (14% de las empresas), no se enfocan o potencializan hacia ventas vía comercio
electrónico, como se evidencia en el porcentaje de empresas que realizan ventas a través de este
medio el cual corresponde al 21%.
Lo anterior permite inferir que las actividades de comercio electrónico que desarrollan las
empresas encuestadas, para el caso de las 26 empresas (43% de empresas encuestadas) no son
solo de apoyo a canales de venta físicos tradicionales, dado que 23 de estas empresas realizan
cotizaciones a través de internet y entre 21 y 22 de estas reconocen realizar compras y ventas a
través de esta tecnología, sin embargo a pesar de que el 88% de las organizaciones usan
computadores con conexión a internet en su rutina normal de trabajo, el medio electrónico es
identificado como un medio de comunicación complementario al comercio tradicional, que
permite establecer relaciones más rápidas entre las empresas y sus clientes habituales por
medios tradicionales.
En consecuencia este panorama evidencia la percepción por parte de las MIPYMES en cuanto
a las barreras del uso del e-Commerce. No existe aún una cultura avanzada de adaptación de eCommerce ya que como principales barreras para el uso de esta tecnología se identificaron: en
primer lugar la inseguridad de manera general en cuanto al uso del comercio electrónico (20%)
y su relación con respecto a los pagos (19%) y a su vez la incertidumbre generada en cuanto a
los contratos, términos de entrega y garantías (19%). En segundo lugar las habilidades con las
que cuenta el personal de las empresas para uso de la tecnología se identifica como una barrera
(15%), seguido de los costos de la tecnología muy altos (13%) y en última medida tan solo el
8% de las empresas consideran que el uso del e-Commerce no tienen beneficios que salten a la
vista para la organización.
Se puede decir que estas barreras que se imponen al uso del e-Commerce, se derivan de aspectos
como la falta de capacitación en las empresas objeto de estudio; ya que el 98% de las mismas
no han recibido capacitación por parte del gobierno u otras entidades para incursionar en su
uso, además el 86% no conoce la normativa aplicable. Finalmente los programas que en la
actualidad ha implementado el gobierno como el plan MIPYME vive digital no ha tenido la
cobertura suficiente para llegar al Sector de Autopartes, como se evidencia en la pregunta
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No.24 en la cual el 92% no conoce programas por parte del gobierno que promuevan el uso del
e-Commerce.
Las expectativas y percepción de los beneficios de las MIPYMES del sector autopartes
encuestadas en relación con el e-Commerce se evidencian de la siguiente manera:
El 49% de las organizaciones reconocen el uso del e-Commerce como un potencial de
crecimiento, el 35% lo identifican como una oportunidad para el negocio, el 6% establecen que
este es obligatorio dado la innovación actual en el uso de tecnologías y finalmente el 10% no
consideran el uso de dicha tecnología como necesario para la empresa.
La intención de las empresas encuestadas de incursionar en el uso del e-Commerce expuesta en
la pregunta No. 19 refleja que aún gran cantidad de la población encuestada no tiene intención
de usar el comercio electrónico haciendo algo preocupante el avance del sector, sin embargo el
35% tiene la intención de utilizarlo y el 43% restante ya lo utiliza contrarrestando la primera
cifra negativa.
Finalmente lo que más motiva a los microempresarios del Sector Autopartes a incursionar en
el e-Commerce es que pueden aumentar las ventas y llegar a mercados más amplios, el 14% de
los que respondieron esta encuesta reflejan que pueden tener un mejoramiento del negocio en
general y mejoramiento de la eficiencia, seguido de la motivación por estar al mismo nivel de
la competencia (dado el uso de esta tecnología) y reducción de costos. Estos aspectos están
directamente relacionados con una mayor participación en el mercado y a su vez con el
incremento de las ventas, sin embargo no se relacionan de manera directa con aspectos tales
como la competitividad y productividad que fortalecen la participación y sostenibilidad en los
mercados y que a su vez mejoran sustancialmente la estructura de la organización.
4.1.3 Conclusiones Fase Metodológica de Campo
Las MIPYMES del Sector Autopartes – Región Bogotá, cuentan con una base en TIC´s que les
permitiría incursionar en el e-Commerce, sin embargo la infraestructura especializada que les
permita ejercer esta actividad de manera directa es deficiente. Como evidencian las encuestas
aplicadas, el nivel del uso de estos recursos (Computador e Internet) en actividades de comercio
electrónico, se dan como una actividad complementaria a la forma de comercio tradicional,
usando estos recursos TIC como medios de comunicación para que los procesos de
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comercialización de canales tradicionales se efectúen de manera más rápida, razones por las
cuales el volumen de compras o ventas por internet no es significativamente alto.
Existen barreras en cuanto al uso del e-Commerce principalmente por el concepto de
“seguridad” relacionado con el mismo en comparación con el comercio tradicional, además de
la falta de conocimiento sobre el comercio electrónico en general, sus beneficios y alcances.
Además la falta de conocimiento por parte de los empresarios y empleados de los micro
establecimientos, sobre la normativa existente al respecto y los programas u organizaciones que
brindan capacitación con el fin de que las empresas tengan mayor presencia en mercados locales
y globales, es otra barrera de importancia reflejada a través de la presente investigación.
Las expectativas de las empresas están dirigidas a tener mayor participación en el mercado es
decir aumentar sus ventas y cobertura lo cual es positivo, sin embargo los otros beneficios
provenientes del uso de esta tecnología en el mediano y largo plazo para las empresas no son
considerados, estos aspectos son la competitividad, productividad y eficiencia que al ser
implementadas de manera adecuada también contribuirían en el objetivo principal identificado
anteriormente como incremento en ventas, la diferencia estaría relacionada con la seguridad, la
perdurabilidad y la integración de la cadena productiva en general a través de la implementación
y uso de esta tecnología.
Finalmente se reconoce la iniciativa por parte del Gobierno de que más MIPYME incursionen
en el uso de las TIC´s, no obstante como refleja esta investigación hay sectores que aún no se
benefician de la capacitación y respaldo gubernamental para implementar estas tecnologías en
su actividad o al menos tener conocimiento de las oportunidades y beneficios que estas mismas
generan.
Con el fin de hacer un análisis del entono actual de las MIPYMES y su relación con el ecommerce a continuación se expone un análisis DOFA sobre el uso del comercio electrónico
en las MIPYMES en general, teniendo en cuenta que las empresas deben conocer las Fortalezas,
Debilidades, Oportunidades y Amenazas del uso de esta tecnología dado que como se evidencio
en el estudio de campo existe falta de conocimiento por parte de los empresarios y empleados
sobre el e-commerce en general, además el desarrollo previo de la investigación de tipo
exploratorio y de campo permitió identificar las fortalezas, debilidades y percepción de las
MIPYMES del sector autopartes con respecto al e-commerce siendo este análisis fundamental
para proponer una metodología de e-commerce adaptada a las mismas.
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Tabla 8. DOFA generalizado de las empresas que utilizan comercio electrónico



FORTALEZAS
Facilidades del sitio Web



DEBILIDADES
Desconfianza

El sitio web brinda información de contacto a los clientes El comercio electrónico es un sistema que aún se está
(correo electrónico y números telefónicos) y además iniciando en nuestro país y que aunque ha causado gran
señala en un mapa la ubicación geográfica de la empresa. impacto, existen algunos tipos de desconfianza.
Además este brinda información completa sobre los
productos disponibles, si se encuentra entre las primeras
opciones de los motores de búsqueda aumenta la
posibilidad de contacto por parte de los clientes.

Muchas empresas no se atreven a utilizar este canal
alternativo ya que no están seguros de su
implementación y prefieren no asumir el riesgo ya sea
por desconocimiento o seguridad.

La empresa recibe pedidos vía e-mail. Aumentando así las
ventas a través de un canal alternativo al de
comercialización tradicional.


Solución Tecnológica



Poco conocimiento y capacitación

Permite integrar las diversas aplicaciones, desarrollar su Falta información y cultura, sobre los procedimientos
producto a través de la web e implementar nuevas claves, que se deben tener en cuenta al momento de
estrategias para su mayor consumo.
utilizar los sistemas o canales virtuales.


Reducción de barreras Geográficas

Facilita el contacto con futuros clientes brindado la
posibilidad de emprender una negociación sin necesidad
de la presencia física si no a través del uso del medio online.
OPORTUNIDADES

AMENZAZAS

 Competencia
 Acceso a nuevos mercados
La
competencia
puede ser uno de los factores que
Ingreso a nuevos mercados (geográficos) a través de su
impidan el crecimiento de una empresa y mas si tiene el
sitio web llegando a más lugares.
acceso a cualquier portal de otras empresas para así
adquirir ideas nuevas bajo el mismo medio siendo mas
 Aumentar las ventas
atractivo para los clientes. Así mismo la competencia
Captación de nuevos clientes a través de su sitio web, puede copiar y plagiar los mismos modelos de quien
emisión de cotizaciones para los clientes interesados.
utiliza el comercio electrónico para hacer mas fácil el
acceso al mercado por medio del mismo.
 Amenazas cibernéticas
 Medio de pago
Implementación de medios de pago online para clientes Aunque sea bajo y existan muchos sistemas de seguridad
que se encuentran en lugares distantes.
en la red, existe siempre un riesgo de ser atacados por
 Contacto a través de redes sociales
Ingreso a las redes sociales para mantener informados a
los clientes de eventos en los que participan las
empresas.
 Segmentación a clientes potenciales
Ofrecer (en el sitio web) información actual de las áreas
de interés para atraer la atención de clientes potenciales.

Hackers o Piratas informativos con el fin de extraer
información de valor, transacciones u otras actividades
que realice la empresa bajo el comercio electrónico.
 Estafas
El contacto directo entre persona y persona se ve
limitada en el comercio electrónico y no se tiene
conocimiento real de la persona que esta del otro lado
del portal como cliente, esto le permite llegar a la
empresa con una identidad falsa y acceder al interior de
la misma.

Fuente: Tomado de Ecommerce amc integral y SlideShare para una elaboración propia.
Tabla 9. Fortalezas, debilidades y percepciones de las MIPYMES del Sector Autopartes respecto al e-commerce.

INVESTIGACIÓN DE TIPO
EXPLORATORIO

INVESTIGACIÓN DE CAMPO
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El medio electrónico es identificado como un medio de comunicación
complementario al comercio tradicional.
FORTALEZAS

En el sector el 48% de las MIPYMES (encuestadas) cuentan con página
web y 43% de las mismas usan el comercio electrónico.
El alcance y el contacto en las MIPyMEs del sector que se especializan no
solo en el consumidor final sino también en empresas a nivel minorista y
mayorista son mayores y tienen más alcance para su acceso.

El uso de las TIC es limitado en las
MIPYMES dada la falta de
capacitación en el uso de software
especializado.

DEBILIDADES

Poco contacto por parte de las
empresas con los recursos de
Internet.

Informalidad en sus estrategias de
innovación

Habilidades con las que cuenta el
personal de las empresas para uso de
la tecnología
Costos de la tecnología muy altos
Falta de capacitación en las empresas
e información de los programas que
promueve el gobierno.
La infraestructura especializada que
les permita ejercer esta actividad de
manera directa es deficiente

El uso de estas tecnologías es costoso La inseguridad de manera general en
y los beneficios no son evidentes a cuanto al uso del comercio
simple vista.
electrónico
PERCEPCION
Es un riesgo por tiempo o costos lo
que lo hace inasequible.

Incertidumbre generada en cuanto a
los contratos, términos de entrega y
garantías.
Es un potencial de crecimiento
(Aumenta las ventas y llega a
mercados más amplios).

Fuente: Elaboración Propia.

Es importante resaltar el apoyo que el sector gubernamental ha generado a los microempresarios
colombianos en su proceso de “adopción tecnológica” mejorando la capacidad de innovación a
través del uso de internet, sin embargo la difusión de esta información tiene un limitado alcance,
por lo cual se podrían generar asesorías, capacitaciones, asistencia técnica, cursos presenciales
o virtuales, aumentando así la capacitación y conocimiento por parte de los microempresarios
y sus empleados sobre el uso de estas tecnologías.
De manera complementaria, los empresarios del subsector pueden concretar alianzas con el fin
de obtener beneficios de manera conjunta, en cuanto a la obtención de información y
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capacitación referente al uso de las TIC´s, solicitando esta misma al sector gubernamental con
el fin de tener mejores oportunidades de desarrollo en los negocios y ser más competitivos,
aprovechando el uso de estas herramientas y optimizando el uso de las páginas web para
aquellas que ya la poseen, para las que no, brindando la capacitación sobre cómo implementarla
y hacer de esta una herramienta complementaria o alternativa de sus procesos de
comercialización.
Por otro lado como se expuso en la metodología de campo la percepción actual de estas
empresas en cuanto al e-commerce radica en el concepto de “falta de seguridad” y “costos
excesivos” en relación al uso de este, la cual se genera por la falta de conocimiento sobre el
tema en general, los beneficios y alcances del mismo, no obstante la posibilidad de adopción
de uso de esta tecnología no es limitada o no accesible dado que se presenta un concepto
positivo en relación a que el e-commerce es considerado una oportunidad y potencial de
crecimiento.
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CAPÍTULO V

FASE METODOLÓGICA COMPARATIVA
La metodología de adopción que se presenta en el presente trabajo servirá como apoyo y
mecanismo para facilitar el proceso de Internacionalización de las MIPYMES del Sector
Autopartes-Bogotá; se presentan dos casos de estudio (Chile y España), en primer lugar un
análisis de la base metodológica para la adopción de un modelo de e-Commerce –Chile- y en
segundo lugar un estudio titulado “Internacionalización a través del e-Commerce” –España- de
los cuales rescataremos pasos y recomendaciones de dichos estudios como base para la creación
de un modelo de e-Commerce que permita la internacionalización de las MIPYMEs del sector
autopartes
5.1

METODOLOGÍA PARA LA ADOPCIÓN DE UN MODELO DE E-COMMERCE
(CHILE)

Siguiendo los parámetros establecidos en un estudio de investigación realizado en Chile, (Plana,
2006) cuyo objetivo era analizar la adopción de una metodología de comercio electrónico
adaptada a las Pequeñas y Medianas empresas chilenas, en el presente trabajo se define la
propuesta de la adopción del e-Commerce en las MIPYMES del Sector Autopartes, Bogotá,
como la incorporación en términos estratégicos de tecnología de información que permita
transacciones con proveedores (B2B) o clientes (B2C).
En primer lugar se destaca el modelo sugerido en el estudio, Modelo de aceptación de
tecnología (TAM) (Plana, Cerpa, & Bro, 2005) el cual describe cómo las empresas que no han
innovado la adopción de e-Commerce deben examinar los factores que determinan la aceptación
de tecnología y tiene como fin analizar la actitud y el comportamiento relacionados con la
aceptación de uso de las tics por medio de dos comportamientos: facilidad de uso percibidos y
utilidad percibida descritos como: los sistemas de información que se perciben en un nivel de
complejidad menor o mayor dependiendo de la probabilidad de su adopción y uso y los
consumidores que podrían adoptar e-Commerce, si su percepción sobre la compra online da
utilidad por sobre el medio tradicional, y mejora los deseos de compra, respectivamente.
Lo que se deriva del análisis de este modelo, es identificar los principales factores que debe
considerar una MIPYME en su relación comercial con clientes y/o proveedores, estos se
explican a continuación:
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1. Contar con una estructura que brinde las garantías necesarias para poder tener seguridad de
que el e-Commerce será un factor comercial importante.
2. La incorporación de nueva tecnología debe contar con un soporte de negocio y de apoyo
técnico, dado preferentemente por recursos tecnológicos actualizados (computadores, conexión
constante, seguridad en las transacciones, etc.,) que le generen a la empresa la capacidad de
desarrollarse ante un incremento en las ventas a través de la Red. Lo anterior se complementa
con la capacitación del personal acerca del uso de dicha tecnología.
3. Evaluar que la innovación modificará los hábitos que presenta una empresa que desea adoptar
el uso de e-Commerce por ende es necesaria la adecuación de la misma en dichos procesos de
innovación.
Y en segundo lugar se destaca el modelo de adopción de comercio electrónico eMICA el cual
explica la aplicabilidad del e-Commerce a través del desarrollo de un sitio Web, construido con
el tiempo y la funcionalidad desarrollada a través de este, dependiendo de cómo la empresa
vaya adecuándose al uso de las herramientas tecnológicas que brinda Internet, el desarrollo del
modelo se explica a continuación:
5.1.1 Niveles de Incorporación de Comercio Electrónico en la Empresa
Dado que el uso y adopción del comercio electrónico afecta la relación entre Empresa,
proveedores y clientes, el modelo propuesto en la Investigación mencionado anteriormente,
propone la adopción de e-Commerce basado en los niveles de funcionalidad que tendrá un sitio
Web, éste de acuerdo a las fases que incurre una empresa para estabilizar una presencia
comercial en la red, en este proceso, se distinguen tres etapas
1. Creación de un sitio Web.
2. Automatización del proceso de negocios.
3. Integración del Comercio Electrónico en la Empresa

1. Creación de un Sitio Web
El primer paso requerido para adaptar el uso del e-Commerce en la empresa, es comenzar por
etapa de experimentación, es decir, proponer una presencia virtual, las características del sitio
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web en esta etapa se basan en su carácter informativo y presencial por lo tanto la funcionalidad
en esta etapa está dada por:


Un sitio Web con limitada funcionalidad (presencia estática), que incluye información
sobre la empresa en general, ubicación, forma de contactarse con ésta.



Folletos informativos sobre productos y/o servicios ofrecidos, forma de adquirirlos.



Escasez de links con otros sitios Web de interés.



La navegabilidad del sitio Web es de carácter simple.

2. Automatización del proceso de negocios
Esta etapa consiste en la integración de los negocios a la red, a través de una apertura comercial
del proceso de compra y venta de productos, de esta manera la funcionalidad del sitio web se
incrementa ya que es necesario contar con elementos de acceso y resguardo de datos, mediante
la inclusión de formularios de ingreso de información y bases de datos asociadas.
Por lo anterior es importante desarrollar una visión estratégica ante la decisión de adoptar la
integración de los negocios a la red a través de un sitio web comercial. A medida que la empresa
se adecue a la presencia en la Web y readecue su proceso de negocios a una apertura comercial
(dada por realizar una estrategia de ventas y compras online), debe considerar necesario contar
con requerimientos necesarios para actuar con eficiencia en el uso del e-Commerce. Las
características de esta etapa se describen a continuación:


Beneficio comercial para la empresa y exigencia generada por integrar al comercio
virtual elementos de funcionalidad y transacciones que se hacían anteriormente de
forma tradicional.



Transferencia de información que requiere necesariamente de una base de datos segura
y flexible, a los requerimientos que se hagan necesarios mientras la empresa avance en
la puesta en marcha de esta adopción de e-Commerce.



Comienzo de una automatización de proceso de negocios, lo que afectará gran parte de
las unidades comerciales de la empresa.



Aparición de nuevos intermediarios y conflictos en los canales de distribución.



Inclusión obligatoria de elementos de seguridad en el sitio web.

3. Integración del Comercio Electrónico en la Empresa
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Una vez establecidas las etapas precedentes, la empresa está en capacidad de poder realizar una
integración total de los negocios a la red. Esta etapa es caracterizada por una completa
automatización e integración del proceso de negocios, aplicando elementos de integración de
los clientes (CRM), e integración de los servicios de entrega de los productos adquiridos por el
usuario.
Según lo expone el modelo eMICA, la tecnología presente en las plataformas virtuales alcanza
una madurez, que permite realizar transacciones con total seguridad. Así la evolución de esta
etapa está dada por:


Aparición de mayor funcionalidad en el sitio Web, pasando de un estado de presentación
estática a una de aspecto dinámica.



Transferencia de información que requiere necesariamente de una base de datos segura
y flexible.



Comienzo de una automatización del proceso de negocios, lo que afectará gran parte de
las unidades comerciales de la empresa.



Inclusión obligatoria de elementos de seguridad en el sitio Web.
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5.1.2

Etapas y pasos de la metodología propuesta por el documento: Bases para la creación de una metodología de adopción de comercio
electrónico para las PYMES chilenas.

Ilustración 1. Etapas y pasos de la metodología propuesta (estudio de caso-Chile)

1. Conocimiento de Altos directivos y/o
Gerentes sobre comercio electrónico.

4. Planificación de la imagen de la
empresa en la Web, respecto a la
Adopción de CE

2. Revisar dentro del plan de Adopción
de CE, la capacidad de la empresa de
enfrentar los factores de Innovación
que afectarán ésta.

5. Analizar las necesidades
información requeridas para
implementación del CE.

3. Revisar y adecuar el plan estratégico
de la empresa respecto a la adopción
de CE

6. Estudiar los factores que permiten
disminuir el riesgo percibido en
transacciones online.

Presencia Virtual. Etapa 1.
Creación (Modificación) de
un sitio Web

Presencia Virtual. Etapa 2.
Automatización del proceso
de negocios

de
la

7. Reestructuración de la empresa a
todo nivel de negocios

8. Integración real de la presencia
comercial en la Red

Presencia Virtual. Etapa 3.
Integración Comercio
Electrónico en la Empresa

FUENTE: Bases para la creación de una metodología de adopción de Comercio Electrónico para las Pymes chilenas.
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5.2

INTERNACIONALIZACIÓN A TRAVÉS DEL E-COMMERCE (CASO
ESPAÑA).

La internacionalización de las MIPYMES forma parte del proceso de desarrollo de las
mismas, esta actividad no consiste únicamente en la comercialización esporádica o
permanente de sus productos y servicios en mercados exteriores, sino que involucra el
establecimiento permanente de la empresa en dichos mercados, es por esto que una vez
integrado el modelo de e-Commerce en la empresa, planteado anteriormente, se hace
necesario evaluar los factores que inciden en el proceso de Internacionalización a través
de Internet.
La implementación de modelos de negocios transaccionales ha impulsado la compra
online, el desarrollo de esta modalidad de negocio no tradicional supone una manera
diferente de llegar al consumidor final, lo que hace que en muchos casos se desarrolle de
forma independiente al canal tradicional, sin embargo un estudio de investigación español
de (Aparicio, 2011) menciona que no es habitual la integración entre el canal tradicional
y no tradicional ya que el primero mencionado ve la Internet como una amenaza por su
ubicuidad permanente, no obstante el objetivo del presente trabajo es evidenciar que el
uso de un canal no tradicional puede beneficiar a la empresa e incentivarlo al proceso de
internacionalización con el fin de optimizar el negocio sin sustituir el canal tradicional de
las MIPyMEs, puesto que la amenaza que poseen los canales tradicionales frente a la
imposición del nuevo canal y la equidad que debe haber entre ambos por la manera que
se puede desestabilizar una empresa llevando el producto directamente a un cliente
pasando por alto la inversión realizada con anterioridad en el canal tradicional como sus
puntos de ventas y/o redes comerciales extensas8.
Previamente se presentaron las etapas y los pasos pertinentes para implementar el eCommerce en la empresa, la última etapa hace referencia a la presencia virtual a través
de la Integración de esta herramienta en la empresa realizando una reestructuración de la
misma a todo nivel de negocio y la integración real de la presencia en la web, es por esto
que vender internacionalmente a través de internet requiere de un esfuerzo
multidisciplinar como se menciona en el estudio de caso español (Ibíd.), el cual inicia con

8

Las empresas fabricantes tienen otro reto que consta en moverse hacia delante en la cadena en la cual pasan de vender
en un canal tradicional a, en un solo salto, vender al consumidor final pasando por un modelo de comunicación y
atención a un cliente cada vez más exigente e impaciente, al disponer de muchas más opciones dentro de Internet.
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la estrategia de la creación del sitio online y menciona la necesidad de complementar y
optimizar las siguientes áreas sugeridas:


Tecnología: Esta debe tener una plataforma adecuada para las necesidades
internacionales las cuales proporcionen funcionalidades importantes como
transacciones de pago o el servicio multi-idioma.



Marketing Online: Hace referencia a la incursión y adopción conjunta de medios
sociales en los cuales la comunicación entre comprador y vendedor debe ser total
y frecuente con el fin de generar mayor interés al cliente



Logística: Se debe pensar en esta área como una de las más importantes en el
proceso de adaptación de e-Commerce, puesto que de aquí parte la separación que
se da al tener ambos canales tanto tradicionales como no tradicionales y como se
deben complementar sin descuidar ninguno de los dos.



Atención al cliente: Bajo esta área se ha demostrado que entre mayor interacción
haya entre el cliente y la empresa mayores serán los resultados benefactores del
uso del e-Commerce ofreciendo líneas directas de atención.



Analítica Web: Definida como la herramienta más importante y la inteligencia
del negocio que da paso a la estrategia del e-Commerce, Esta área informa de
dónde vienen los clientes, cuáles son los canales más rentables, cuantos usuarios
son compradores recurrentes, por qué se van los usuarios o las dificultades que
tienen para encontrar lo que buscan



Análisis de los medios de pagos: Además de la implementación de la tecnología
correspondiente, se debe tener en cuenta los medios de pagos dispuestos a usar
por medio del e-Commerce, ya sea el caso que se escoja, analizando
constantemente el costo-beneficio y haciéndole seguimiento a la gestionan de los
pagos internacionales.



Aspectos legales: El cual permite como primera instancia proteger a la empresa
de fraudes y acciones que pueden repercutir en contra por la falta de definición de
términos en contratación ya sea en aspectos fiscales o de comercio frente a los
nuevos mercados a los que se esperan acceder, puesto que es el fin de la
implementación del modelo, es importante aclarar que la normativa y aspectos
legales en relación al e-commerce puede ser diferente en el/los mercado/s
objetivo/s y en las etapas de implementación del modelo por ende las empresas
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deben considerar y estar al tanto de la normativa aplicable en cada fase del
modelo.
Ahora bien, como inicio se debe enfocar la estrategia hacia las posibilidades que ofrece
Internet para desarrollar un canal B2C o B2B detallando los principales retos que acechan
a una estrategia de e-Commerce, como se mostró anteriormente, y destacando las ventajas
que se tienen a través de la venta por este canal donde cabe rescatar que cualquier
consumidor puede comprar los productos o servicios sin salir de casa, eliminando así la
brecha internacional que hay geográficamente y que no están siendo aprovechadas para
el caso de las empresas.
En el entorno internacional y siguiendo los intereses del consumidor se pueden tener en
cuenta dos efectos que surgen como estrategia del mismo para acudir a algún producto:


Efecto ROPO (Research online, Purchase offline), donde el cliente investiga toda
la información acerca del producto con el fin de tener el conocimiento más
cercano del producto a comprar, como se da en el caso de los automóviles o
inmuebles, los cuales, por el tamaño, se dificulta comercializar totalmente por
Internet.



Efecto ROBO (Research online, Buy online), donde el cliente, aparte de investigar
el producto deseado, lo compra directamente por medio el medio y se pacta el
lugar de entrega ya con el vendedor, sin antes de probarlo u observarlo físicamente
con anterioridad a la transacción

Aunque esto dificulta a la empresa en el sentido que tiene que generar confianza al cliente
a través del e-Commerce teniendo en cuenta que aún hay una generación tradicional que
le es difícil confiar de este medio y más si proviene del extranjero.
Es por esto que la empresa debe estar enfocada a la adecuación completa como paso
preliminar del modelo, generando por defecto ventajas internacionales como facilidad de
la tramitación de pedidos y las transacciones de compraventa a través de Internet,
facilidad de conocimiento de nuevos mercados que se unen y participan en el mercado
electrónico, reducción de los gastos administrativos en cuanto a procesos de mano de obra
que negocian, seguimiento de los competidores y la facilidad de seguir el comportamiento
del mercado y como afecta esto en la cadena de valor (López San Miguel).
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Esto vuelve a la internacionalización como un proceso invisible que hace parte de toda la
red mundial conectada a Internet, haciendo que la empresa deba estar preparada para que
esté enfocada hacia los mercados internacionales.
Por otro lado, en el mismo país, se encontró un estudio realizado por (Programa
Cooperación Transfronteriza España - Portugal, 2011) donde se resaltó la importancia de
planear, aplicar y gestionar el desarrollo de un canal de venta por Internet por medio de
seis fases consecutivas separadas en un antes, durante y después de todo el proceso.
La (ICEX España Exportación e inversión), genera seis recomendaciones para la
implementación de una estrategia de e-Commerce las cuales proponen que las empresas
se apoyen y asocien con el fin de entrar a diferentes países, estas recomendaciones
consisten en tener una traducción impecable, si se aplica en países que hable un idioma
diferente, comprar dominios locales, el cual ayuda a generar confianza en el consumidor,
crear contenido específico a cada país, en el caso que se la empresa quiera llegar a
diferentes países, adaptarse a la moneda y la forma de pago preferencial para el cliente,
medir y adaptarse los resultados, y hacer diferentes test en el desarrollo del modelo.
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Tabla 10 Estudio Comparativo de estudios de caso Chile - España
VENTAS TOTALES MEDIANTE E-COMMERCE (2013)
millones de dólares

CHILE
CHILE - Bases para la creación de una metodologìa de adopcion de
comercio electronico para la pyme chilena

ESPAÑA
CHILE COLOMBIA
U$ 4 075,23 U$ 1 700,00 U$ 2 000,00

ESPAÑA
El comercio electrónico como elemento de internacionalizacion.

España es reconocido como uno de los paises con mayor incursion en el
Al ser Chile uno de los países de Latinoamerica que se encuentra en situacion
comercio electronico:
similar a Colombia respecto al uso del e-commerce y teneiendo en cuenta que es
un país en desarrollo como Colombia, se toma como referencia este estudio de EL 95% de las PYMES españolas disponen de una página web corporativa con
investigación el cual fue aplicado a dos Pymes chilenas
dominios y correos electrónicos propios. (Plenum media 2013).
ESTUDIO DE
INVESTIGACION

La validación de la metodologia propuesta tubo el proposito de verificar si las
etapas y pasos propuestos eran aplicables en las PYMES chilenas y si
contribuian a la adopcion gradual y segura del e-commerce.

El 68% de éstas PYMES afirma haber experimentado un incremento de sus
ventas. (Plenum media 2013).

El estudio de investigacion de España destaca que el e-commerce es un nuevo
Como resultado el estudio evidencio que los pasos establecidos en dicha
canal de venta que elimina las barreras fisicas y geográficas para llegar al
metodologia son aplicables, no obstante cada una de estas empresas busco pasos consumidor final, a su vez menciona que el desarrollo de un canal online supone
propios para adecuarse al comercio electronico.
una manera diferente de llegar a este, lo que hace que en muchas ocasiones se
desarrolle de forma independiente al canal tradicional.
De manera complementaria el estudio menciona que vender internacionalmente
requiere de un esfuerzo multidisciplinar y generacion estrategias a traves de
diferentes areas las cuales se han desarrollado para lograr que las PYMES
españolas realizen procesos internacionales a traves de e-commerce. Es por esto
que las mismas se adaptan al modelo propuesto en la presente monografía.
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CHILE
Modelo de aceptación de tecnología (TAM): Describe cómo las empresas que
no han innovado la adopción de e-Commerce deben examinar los factores que
determinan la aceptación de tecnología y tiene como fin analizar la actitud y el
comportamiento relacionados con la aceptación de uso de las tics
Identificar los principales factores que debe considerar una MIPYME en su
relación comercial con clientes y/o proveedores:
Contar con una estructura
Contar con un soporte de
que brinde las garantías
Evaluar que la innovación
negocio y de apoyo
necesarias para poder
modificará los hábitos que
técnico, dado
tener seguridad de que el
presenta una empresa que
APORTE DEL
preferentemente por
e-Commerce será un
desea adoptar el uso de eESTUDIO DE
recursos tecnológicos
factor comercial
Commerce
INVESTIGACION
actualizados
- APLICADOS AL
importante.
MODELO DE EModelo de adopción de comercio electrónico Emica: Explica la aplicabilidad del
COMERCE
e-Commerce a través del desarrollo de un sitio Web, construido con el tiempo
PROPUESTO
basados en los niveles de funcionaliddad de acuerdo a las fases que incurre para
PARA LAS
estabilizar una presencia en la red:
PYMES DEL
SECTOR
1. Creación de un sitio Web.
AUTOPARTES Comenzar por etapa de experimentación, es decir, proponer una presencia

ESPAÑA
La estrategia de la creación del sitio online menciona la necesidad de
complementar y optimizar las áreas sugeridas:
Tecnología
Marketing Online
Logística
Atención al cliente
Analítica Web
Aspectos legales
Análisis de los medios de pagos
Importancia de planear, aplicar y gestionar el desarrollo de un canal de venta por
Internet por medio de seis fases consecutivas separadas
Crear contenido
Tener una traducción Comprar dominios locales,
específico a cada país, en
impecable, si se aplica en el cual ayuda a generar
el caso que se la empresa
países que hable un
confianza en el
quiera llegar a diferentes
idioma diferente
consumidor
países
Medir y adaptar los resultados
Adaptarse a la moneda y la forma de
Hacer diferentes test en el desarrollo
pago preferencial para el cliente
del modelo.
ANTES
Planeacion Estratégica
DURANTE
Desarrollo e incursión en el comercio electrónico
DESPUES
Gestión permanente y continua

virtual, las características del sitio web en esta etapa se basan en su carácter
informativo y presencial
2. Automatización del proceso de negocios.
Desarrollar una visión estratégica ante la decisión de adoptar la integración de
los negocios a la red a través de un sitio web comercial. A medida que la
empresa se adecue a la presencia en la Web y readecue su proceso de negocios
a una apertura comercial
3. Integración del Comercio Electrónico en la Empresa
Caracterizada por una completa automatización e integración del proceso de
negocios, aplicando elementos de integración de los clientes (CRM), e
integración de los servicios de entrega de los productos adquiridos por el usuario.
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CAPÍTULO VI
6.1

MODELO DE E-COMMERCE PARA LA INTERNACIONALIZACIÓN DE
LAS MIPYMES DEL SECTOR AUTOPARTES.

Con base a lo desarrollado en los capítulos y subcapítulos anteriores y teniendo en cuenta
los casos de estudio que se plantearon en la tercera fase de la metodología, se toma como
base el modelo planteado por el caso Chile (ilustración 1) para dar consecución a un
modelo de e-Commerce que le sirva a las MIPYMES del sector automotriz, de Bogotá,
para su internacionalización.
Este modelo está centrado en la adecuación y optimización de las 7 áreas sugeridas
anteriormente las cuales se deben tener presentes y deberán ser evaluadas en todo el
proceso del modelo. (Ilustración 2, AREAS)
El modelo está dividido en tres etapas sucesivas descritas a continuación:


Definición y planeación estratégica (Antes).



Desarrollo e incursión en el comercio electrónico (Durante).



Gestión permanente y continua (Después)

Estas están nombradas según el proceso en el cual la empresa desempeña la estrategia y
evolución del uso de esta herramienta y su etapa de internacionalización.
Sin embargo antes de empezar con la actividad se recomienda realizar una fase 0 en la
cual se propone realizar un análisis detallado y completo del potencial exportador
con el que cuenta la empresa, teniendo en cuenta el cliente objetivo para el cual la empresa
trabaja o quiera trabajar ya sea B2B o B2C y las barreras o ventajas de los países a los
que la misma quiera llegar.
1. Definición y planeación estratégica (Antes)
Dentro de la preparación que debe tener la empresa antes de empezar a incursionar dentro
de la red que conecta Internet al mundo entero debe hacerse una definición y planeación
estratégica la cual demostrará si la empresa tiene las capacidades, tanto competitivas
como organizativas para enfrentarse ante este desafío, dicha preparación se expone en la
primera fase (FASE I) y consta de 5 pasos enfocados en: conocer, revisar, adecuar,
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redefinir y planificar los procesos de la empresa y sus nuevos objetivos; además, se debe
tener en cuenta que para complementar el proceso se deberá hacer una investigación en 4
campos que son esenciales y se centran hacía la parte externa de la compañía, diseñados
con el objetivo de internacionalizar la empresa, estos son: un estudio de mercado, un
benchmarking9, un análisis de los canales alternativos y una definición de la estructura
organizativa.
Esto da paso a que la empresa tenga una preparación anticipada y estudiada mejorando
así las capacidades de internacionalizarse a través del presente modelo, o en determinado
caso permitirá identificar si la empresa no se encuentra en condiciones para aplicarlo.
Cabe aclarar que antes de pasar a la segunda fase se recomienda hacerse una adecuación
de las áreas pertinentes de la empresa en función del e-Commerce.
2. Desarrollo e incursión en el comercio electrónico (Durante)
Esta segunda fase (FASE II) se desarrolla con la implementación de las herramientas
pertinentes para tener una presencia y se subdivide en 3 etapas fundamentales:
1. La creación y/o modificación de un sitio Web, planificando como primera
instancia la imagen de la empresa en el ámbito virtual, seguido por un análisis de
las necesidades de información, luego un estudio de los/ el medio de pago que
puede seleccionar la empresa y los factores que permitan minimizar los riesgos
de los/ el mismo y finalizando así, con el diseño y la programación del sitio Web
el cual servirá como plataforma del proceso de e-Commerce.

2. La automatización del proceso de negocios, el cual empieza con la
reestructuración de la empresa a todo nivel de negocios incluyendo
restructuración en cuanto a recepción de pedidos, manejo de inventarios y
despacho a través del nuevo canal, siguiéndolo una selección de los medios de
pago y terminando con la integración total de la presencia comercial en la red.

3. La integración total al comercio electrónico de la empresa en un ambiente
internacional, el cual basa sus actividades en un cumplimiento de la normatividad
9

Se recomienda tener en cuenta la conexión que existe en la teoría de redes mencionada dentro del marco teórico del
presente trabajo

49

legal, la selección de las operaciones y logística de la tienda on-line y la
planeación de promoción en la Web a través de herramientas ya posicionadas en
el mercado ya sean por redes sociales, motores de búsqueda, publicidad general,
etc. (Diseño de marketing).

3. Gestión continua y diaria (Después)
En la última fase (FASE III), se expone como la empresa debe darle continuidad al
proceso después de implementarlo partiendo de la ejecución de la estrategia publicitaria
preparada en el último paso de la fase II, siguiendo con un análisis del rendimiento y de
los resultados arrojados por los históricos de las cotizaciones y ventas y terminando con
la implantación de acciones correctivas y propuestas de acciones alternativas enfocadas a
los resultados, dando pie con el paso más importante de esta fase el cual es una gestión
continua y diaria del proceso con el fin de no perder el objetivo inicial en la incursión del
modelo de e-Commerce en el extranjero.
Es importante resaltar que el modelo propuesto está centrado en las áreas o departamentos
(explicadas previamente) que están inmiscuidos al interior de la empresa los cuales tienen
relación implícita en el e-Commerce y que no pueden ser descuidadas ni subvaloradas,
sino por el contrario, deben ser objeto de estudio constante resaltando su importancia,
puesto que son factores esenciales en el modelo para lograr la internacionalización a
través del comercio electrónico, estas áreas son:


Aspectos Legales



Analítica web



Medios de Pago



Marketing online



Atención al cliente



Logística



Tecnología
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Ilustración 2. Modelo de comercio electrónico para la internacionalización de las MIPYMES del sector automotriz en Bogotá

Fuente: Elaboración Propia.
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6.2

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



Como respuesta a la pregunta de investigación de la presente monografía la
determinación de adopción de una metodología de e-Commerce como
herramienta del proceso de internacionalización radica en el reconocimiento por
parte de los propietarios de las MIPYMES del Sector Autopartes sobre el valor
del uso de esta, la capacidad de innovación y la contribución de la misma para el
crecimiento y generación de valor en la empresa.



El plan estratégico de cada empresa es el factor influyente en la incorporación de
TIC´s en los proceso de comercialización, la tecnología debe adecuarse a cada
una de estas según las necesidades de las mismas.



Las MIPYMES del Sector Autopartes – Región Bogotá, cuentan con una base en
TIC´s que les permitiría incursionar en el comercio electrónico, sin embargo la
infraestructura especializada que les permita ejercer esta actividad de manera
directa es deficiente, como evidencio el estudio, el nivel del uso de recursos como
Computador e Internet en actividades de comercio electrónico, se dan como una
actividad complementaria a la forma de comercio tradicional, usando estos
recursos TIC como medios de comunicación para que los procesos de
comercialización de canales tradicionales se efectúen de manera más rápida,
razones por las cuales el volumen de compras o ventas por internet no es
significativamente alto.



Existen barreras en cuanto al uso del comercio electrónico principalmente por el
concepto de “seguridad” relacionado con el mismo en comparación con el
comercio tradicional, además de la falta de conocimiento sobre el comercio
electrónico en general, sus beneficios y alcances, lo cual podría mitigarse a través
de la capacitación, acceso a información y contacto con aquellas empresas del
sector que actualmente realizan actividades de e-commerce (Teoría de Redes).



Se reconoce la iniciativa por parte del Gobierno de que más MIPYME incursionen
en el uso de las TIC´s, no obstante como refleja esta investigación hay sectores
que aún no se benefician de la capacitación y respaldo gubernamental (Sector
Autopartes) para implementar estas tecnologías en su actividad o al menos tener
conocimiento de las oportunidades y beneficios que estas mismas generan.
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Las MIPYMES del Sector Autopartes pueden aumentar su competitividad
vinculándose a agremiaciones como ASOPARTES con el fin de coordinar la
búsqueda de sinergias y beneficios conjuntos que les permitan un óptimo
desarrollo en mercados exteriores, la integración de las redes de los procesos
comerciales del sector generaría mejora en sus ventajas competitivas distintivas
ya que son empresas cuyas características y necesidades son similares.

Los factores fundamentales para llevar a cabo la implementación de un modelo de eCommerce en las MIPYMES del Sector Autopartes son:


Reconocimiento y difusión por parte de los directivos sobre los beneficios del uso
de estas tecnologías, además de un apoyo enfocado en la capacitación sobre el uso
de Internet para fomentar nuevos negocios.



Replantear el modelo de negocios con el fin de estar preparado ante las
oportunidades y amenazas que trae el e-Commerce en los procesos internos de la
empresa.



Dado que la relación entre empresa, proveedores y clientes está significativamente
afectada por la adopción del e-Commerce, las MIPYMES deben considerar
asegurar la generación de confianza y trasparencia en el proceso; para ello deben
presentar la seguridad y la privacidad en las transacciones con los clientes como
aspecto prioritario en la presencia comercial virtual.



Generar un sistema más amplio de divulgación, promoción, capacitación y
asesoría en el tema del comercio electrónico con el fin de que las políticas estatales
que al respecto existen tengan una cobertura en todos los sectores económicos.

Dado que el área de las TIC´s y los sistemas de información generan posibilidades de
investigación continuas por su desarrollo y evolución permanentes y teniendo en cuenta
que su aplicación depende el avance competitivo de las organizaciones las
recomendaciones sugeridas para futuras investigaciones son:


Aplicar y validar el modelo propuesto en la presente monografía en diferentes
sectores que presenten una composición empresarial similar aplicando los avances
pertinentes que se generen en el contexto del e-commerce.



Realizar un estudio de profundización en cada una de las 7 áreas propuestas en el
modelo para aumentar el alcance de las empresas.
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ANEXO 1 - Actividad realizada por Internet

Promocionar sus
productos o servicios
en internet o
clasificados

47,88%
49,70%
34,88%

50,93%
54,77%

Análisis de la
competencia

36,89%

Capacitar a
empleados por
cursos web

24,85%
25,92%
16,24%

47,39%

Buscar o contratar
personal

31,41%
17,38%

Realiza
transacciones
financieras

Portales para
identificar
oportunidades de
negocio

78,84%
74,71%
43,55%

56,10%
46,00%
32,30%

Fuente: Elaboración propia, datos Encuesta Datexco 2013
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ANEXO 2 DATOS ENCUESTADOS
Anexo 2

ANEXO 3 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS10
Las preguntas fueron realizadas en las empresas ubicadas en el sector del 7 de Agosto en
Bogotá, dada la presencia de gran número de establecimientos pertenecientes al sector
objeto de estudio, con el fin de conocer el nivel de información uso y prácticas de las
empresas encuestadas con respecto al e-Commerce el análisis de los resultados se divide
en cuatro partes:
La primera parte se basó en información general de la empresa y las respuestas se dieron
de la siguiente manera:
1. POR FAVOR INDIQUE EL NIVEL QUE OCUPA EN LA ORGANIZACIÓN LA PERSONA
QUE CONTESTA LA ENCUESTA:

Nivel directivo

28

42%

Nivel medio

23

35%

Nivel operativo

15

23%

SI

66

100%

2. ¿ESTÁ INSCRITO A LA CÁMARA DE COMERCIO?

10

El análisis de los resultados se realizó con la ayuda de la herramienta de google Docs, que tabuló los
datos de las encuestas y generó las gráficas.
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NO

0

0%

Comercializador

64

98%

Fabricante

0

0%

Ambas

1

2%

3. SU ACTIVIDAD ECONÓMICA ES:

El desarrollo de las encuestas se hizo con un mayor énfasis en los directivos y dueños que
accedieron a responder la encuesta, sin embargo no se dejan fuera los empleados medios
u operativos puesto que son una parte fundamental de cada una de las empresas, siendo
empleado de nivel medio cualquier puesto en la empresa que está por debajo del directivo
y por encima del operativo; también se detectó que el 100% de las empresas están
registradas en la cámara de comercio de Bogotá y cada una garantiza la calidad y el
respaldo del producto que ofrecen, sean de fabricación nacional o internacional. Sin
embargo dentro de las empresas halladas y encuestadas muy pocas son fabricantes aunque
no repercute en el desarrollo de la investigación.
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La segunda parte de la investigación está basada en información que caracteriza el
componente de la empresa en cuanto a: cantidad de empleados, computadores y el uso de
ellos en relación con la Internet:
N°
Empleados
1
2
3
4
5
6
8
10
12
18
22
30

Número de empresas

1. ¿CUÁNTOS TRABAJADORES TIENE LA EMPRESA?
15
10
5
0
1

2

3

4

5

6

8 10 12 18 22 30

Cantidad de trabajadores

N° Empresas
9
13
14
9
9
5
1
2
1
1
1
1

2. ¿SUS PRINCIPALES CLIENTES DEL SISTEMA TRADICIONAL SON?11
Empresas

30

35%

Personas

54

64%

Gobierno

1

1%

Empresas
Personas
Gobierno
0

10

20

30

40

50

60

Del total de empresas encuestadas, el 94% corresponden a micro empresas con rango
entre 1-10 empleados, el 6% restante son consideradas pequeñas empresas y su rango
correspondiente es de 11-50 empleados. De manera complementaria los clientes del
sistema tradicional de las mismas corresponden principalmente a personas con un
64%, empresas con un 35% y tan solo una entidad evidencio tener relaciones
comerciales con el Gobierno.

N° Computadores
0

N° Empresas
8

11

Tener en cuenta que dentro de la cantidad de empresas encuestadas varias tienen como principal clientes tanto
empresas como personas.
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Número de empresas

3. ¿CUANTOS COMPUTADORES TIENE LA EMPRESA?

1
2
3
4
5
6
7
15
20

22
16
6
6
3
2
1
1
1

25
20
15
10
5
0
0

1

2

3

4

5

6

7

15

20

Cantidad de Computadores

Número de empresas

4. ¿CUÁNTOS COMPUTADORES COMPRO LA EMPRESA DURANTE EL ÚLTIMO AÑO?
50
40
30
20
10
0
0

1

2

3

4

5

6

N°
Computadores
0
1
2
3
4
5
6

N°
Empresas
45
14
3
1
1
1
1

Computadores adquiridos el último año

En relación a las herramientas (para el caso Computadores) que facilitan el uso de las
TIC´s en las empresas, el 12% de las mismas no cuentan con Computador, el 80% tiene
entre 1 y 5 computadores y el 8% restante tienen entre 6 y 20 computadores, de manera
complementaria el 68% de estas empresas no realizo inversiones en equipos para la
compañía en el último año, lo cual evidencia que la adquisición de dicha herramienta no
se constituye como una prioridad para estas organizaciones.

5. ¿DE LA TOTALIDAD DE EMPLEADOS, CUANTOS UTILIZAN COMPUTADOR?

60

Número Empresas

16
14
12
10
8
6
4
2
0
0

1

2

3

4

5

6

8 10 12 18 20 22

Empleados que usan computador

6. ¿DE LA TOTALIDAD DE EMPLEADOS, CUANTOS UTILIZAN COMPUTADOR CON
CONEXIÓN A INTERNET?

En esta pregunta los datos son los mismos con respecto a la pregunta anterior, sin embargo
tiene una excepción en 2 casos los cuales no usan conexión a internet. En relación a las
habilidades del personal que usan el computador en su rutina normal de trabajo con
conexión a internet en tan solo el 9% de estas la totalidad de empleados usan computador,
en el 79% de las mismas entre el 25% y 75% de sus empleados lo utilizan

7. ¿PARA CUALES ACTIVIDADES / SERVICIOS UTILIZA LA EMPRESA EL INTERNET?12
Correos
Chat
Búsqueda de…
Tomar órdenes de…
Servicios financieros
Mercadeo y atención…
Dar información
Capacitación
Redes Sociales
0

12

20

40

60

Correos

51

17%

Chat

20

7%

Búsqueda de información

54

18%

Tomar órdenes de compra

32

11%

Servicios financieros

30

10%

Mercadeo y atención al cliente (reclamos)

37

13%

Dar información

40

14%

Capacitación

13

4%

Redes Sociales

18

6%

En esta pregunta la persona encuestada tiene acceso escoger varias respuestas de las que se encuentran ahí.
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Esta pregunta aplicó para aquellas empresas que SÍ utilizan o tienen acceso a internet,
los usos principales que se le da al internet son: búsqueda de información 18%, enviar o
recibir correos electrónicos 17%, dar información 14%, mercadeo y atención al cliente
13% y finalmente servicios financieros 10%. Por consiguiente las empresas objeto de
estudio conocen el uso del internet y el personal existente maneja el desarrollo de las
actividades principales (mencionadas anteriormente) que permiten generar una ventaja y
optimización de procesos en la empresa.
8. ¿COMPARTE INFORMACIÓN EN LÍNEA ENTRE LOS COMPUTADORES DE SU
EMPRESA?13

Si

28

44%

No

35

56%

9. ¿TIENE LA EMPRESA UNA PÁGINA WEB?

Si

31

48%

No

34

52%

10. ¿DESDE CUÁNDO TIENE PÁGINA WEB?
1 Año o menos
Entre 1 año y 3 años
Más de 3 Años

11

39%

6

21%

11

39%

Esta pregunta es de bastante relevancia ya que las empresas poseedoras de una página
WEB deberían tener una implementación de comercio electrónico, sin embargo muchos
13

Esta pregunta hace referencia a si la empresa tiene una red interna entre los computadores que posee
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de los encuestados no tenían conciencia real de lo que era poseer una página WEB y
consideraban cualquier publicidad en una red social como si los hicieran poseedores de
un dominio propio.El 48% de las empresas encuestadas cuentan con una página web, el
60% de estas la tienen desde los últimos 3 años, el 40% restante llevan más de 3 años con
su página constituida, lo cual evidencia que el desarrollo y avance tecnológico ha
permitido que en los últimos años por razones de competitividad e interacción el uso de
estas herramientas haya aumentado.
La tercera parte de la encuesta va enfocada a cualquier actividad generada desde y hacia
el comercio electrónico como tal, demostrando el nivel de uso y la aplicación por parte
de las empresas.

11. ¿EN SU EMPRESA HAN BRINDADO O RECIBIDO CAPACITACIÓN SOBRE COMERCIO
ELECTRÓNICO?

Si

15

23%

No

49

77%

Uno de los principales factores a evaluar a través del desarrollo de la encuesta, es medir
el nivel del uso de comercio electrónico: como se evidencia a través de esta pregunta, tan
solo el 23% de las empresas han brindado o recibido capacitación en este aspecto,
evidenciando la falta de conocimiento por parte de los microempresarios en el uso de esta
tecnología, a su vez esta pregunta se relaciona con la Pregunta No. 18 en la cual se mide
el nivel de capacitación e información por parte del Gobierno u otras entidades para
incentivar al uso del e-Commerce, analizado posteriormente.
12. ¿REALIZA EN LA EMPRESA ALGUNA ACTIVIDAD DE COMERCIO ELECTRÓNICO?

Si

26

43%
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Esta pregunta pasa a la número 19 en el caso que la
sea negativa, sin embargo el 43% de la muestra respondió

respuesta
No

57%

34

que

si

realiza actividad alguna de comercio electrónico
demostrando que en el sector si hay acceso y uso del mismo con fines comerciales.
13. ¿CUÁLES ACTIVIDADES DE COMERCIO ELECTRÓNICO REALIZA EN SU EMPRESA?14

Venta de tangibles
Publicidad en Internet
Compras por Internet
Cotizaciones por…
Pagos por Internet
0

5

10

15

20

Venta de tangibles

20

21%

Publicidad en Internet

16

17%

Compras por Internet

21

22%

Cotizaciones por
Internet

23

24%

Pagos por Internet

14

15%

25

Se demuestra aquí qué actividades practican los participantes del comercio electrónico y
como se ve es muy parejo el uso de todos los rubros dejando la publicidad como el menos
practicado y las cotizaciones a través de internet como la más usada por las empresas de
este sector.

14. ¿REALIZA SU EMPRESA COMPRAS O VENTAS A TRAVÉS DE INTERNET?

14

Si

24

92%

No

2

8%

Las personas encuestadas pueden escoger más de una respuesta dentro de las propuestas dadas.
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Esta pregunta aplicó para las 26 empresas que practican el comercio electrónico
(Pregunta No. 12) para vender o comprar, lo que demuestra que todos los usuarios de
esta TIC – Comercio electrónico, son partícipes de esta práctica.
15. ¿PORCENTAJE DE VENTAS POR INTERNET?
0% a 25%

3

38%

26% a 50%

3

38%

51% a 75%

2

25%

76% a 100%

0

0%

A pesar de la aplicación de e-Commerce por parte de las empresas mencionadas en la
pregunta anterior, tan solo 8 empresas estimaron el porcentaje de ventas a través de este
medio, por ende para el presente análisis la falta de información en el desarrollo de esta
pregunta dificulta el proceso objetivo del presente estudio.

16. ¿EN DÓNDE VENDIÓ USTED BIENES/ SERVICIOS A TRAVÉS DE INTERNET?

Dentro del país

16

73%

Fuera del país

1

5%

Ambas

5

23%

De las 26 empresas practicadoras del comercio electrónico, 22 afirmaron que venden sus
productos por internet; 16 empresas venden al interior del país, del 27% restante (6
empresas) el 23% es decir 5 empresas realizan ventas a nivel nacional e internacional y
tan solo 1 empresa destina sus ventas únicamente al exterior.

17. ¿EN DÓNDE COMPRÓ USTED BIENES/ SERVICIOS A TRAVÉS DE INTERNET?

65

Dentro del país

6

27%

Fuera del país

9

41%

Ambas

7

32%

También de las 26 empresas indicadas anteriormente, 22 empresas compran por este
medio siendo más las que compran o importan de otros países con un total del 73% de la
muestra encuestada, el 27% solo compran al interior del país.

18. ¿HA PARTICIPADO DE ALGÚN PROGRAMA DEL GOBIERNO U OTRA ENTIDAD QUE
LO INVITE A HACER USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO?

Si

1

2%

No

47

98%

Del total de las empresas encuestadas, el 98 % de las mismas no han participado en
programas que promuevan o incentiven el uso del comercio tan solo una empresa presento
una respuesta afirmativa, la cual fue generado por un empleado que tuvo una invitación
por parte de la empresa Volkswagen para el uso del comercio electrónico con el fin de
lograr una ventaja competitiva en su empresa.
La cuarta parte de la encuesta fue realizada para conocer la percepción del comercio
electrónico en relación con la empresa del sector de autopartes, ya sea participe o no de
esta TIC:

19. ¿TIENE LA EMPRESA LA INTENCIÓN DE UTILIZAR EL COMERCIO ELECTRÓNICO
EN:

66

No

12

22%

5

9%

1 año o más

14

26%

Ya utiliza

23

43%

Inmediatamente

Como se ve en las respuestas, aún gran cantidad de la población encuestada no tiene
intención de usar el comercio electrónico haciendo algo preocupante el avance del sector,
sin embargo el 35% tiene la intención de utilizarlo y el 43% restante ya lo utiliza
contrarrestando la primera cifra negativa.

20. ¿QUÉ BENEFICIO CONSIDERA QUE TENDRÍA LA EMPRESA UTILIZANDO EL
COMERCIO ELECTRÓNICO?

Mejoramiento del negocio en general.
Costos más competitivos asociados a la…
Estar al mismo nivel de la competencia.
Llegar a mercados más amplios
Mejoramiento de la eficiencia
Reducción de costos
Aumentar las ventas
Eliminación de intermediarios

Mejoramiento del negocio en general.

42

14%

Costos más competitivos asociados a la conectividad.

26

9%

Estar al mismo nivel de la competencia.

33

11%

Llegar a mercados más amplios

47

16%

Mejoramiento de la eficiencia

35

12%

Reducción de costos

33

11%

Aumentar las ventas

50

17%

Eliminación de intermediarios

34

11%
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A pesar de que en la pregunta anterior el 22% de las empresas no tienen intención del uso
de comercio electrónico, la presente pregunta aplicó para todos los establecimientos
encuestados con el fin de medir, como se mencionaba anteriormente, la percepción de los
mismos en relación al uso de esta tecnología.
Los principales beneficios identificados por las empresas son: como más relevante
aumentar las ventas (17%) y llegar a mercados más amplios (16%), seguido de
mejoramiento del negocio en general (14%), mejoramiento de la eficiencia (12%), estar
al mismo nivel de la competencia (dado el uso de esta tecnología) y reducción de costos
(11%).
21. ¿CUÁLES SON LAS PRINCIPALES BARRERAS QUE ENCUENTRA PARA EL USO DEL
COMERCIO ELECTRÓNICO?
Costos de la tecnología muy altos
El personal no sabe usar o no tiene…
Los beneficios no saltan a la vista
El comercio electrónico es inseguro
Problemas de seguridad con respecto a…
Los productos de la empresa no aplican…
Incertidumbre con respecto a los…

Costos de la tecnología muy altos

20

13%

El personal no sabe usar o no tiene habilidades en informática e internet

23

15%

Los beneficios no saltan a la vista

12

8%

El comercio electrónico es inseguro

32

20%

Problemas de seguridad con respecto a los pagos

30

19%

Los productos de la empresa no aplican para ser vendidos por Internet

10

6%

Incertidumbre con respecto a los contratos, términos de entrega y garantías

30

19%

De manera similar a la pregunta anterior, la presente pregunta aplicó para todos los
establecimientos encuestados. Como principales barreras para el uso de esta tecnología
se identificaron: en primer lugar la inseguridad de manera general en cuanto al uso del
comercio electrónico 20% y su relación con respecto a los pagos 19%, a su vez la
incertidumbre generada en cuanto a los contratos, términos de entrega y garantías 19%,
en segundo lugar las habilidades con las que cuenta el personal de las empresas para uso
de la tecnología se identifica como una barrera (15%), seguido de los costos de la
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tecnología muy altos (13%) y en última medida tan solo el 8 % de las empresas consideran
que el uso del e-Commerce no tienen beneficios que salten a la vista para la organización.
22. ¿QUÉ PIENSA ACERCA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN RELACIÓN CON SU
EMPRESA?
Es obligatorio para la empresa
No es necesario para la empresa

No es necesario para la empresa

8

10%

28

35%

Es obligatorio para la empresa

5

6%

El 49% de Es un potencial de crecimiento
reconocen

39

49%

Es una oportunidad para la empresa

las
el

organizaciones
uso

del

comercio

electrónico como un potencial de crecimiento, el 35% lo identifican como una
oportunidad para el negocio, el 6% establecen que este es obligatorio dado la innovación
actual en el uso de tecnologías y finalmente el 10% no consideran el uso de dicha
tecnología como necesario para la empresa.

23. ¿CONOCE LA NORMATIVIDAD COMERCIAL Y TRIBUTARIA EN RELACIÓN CON EL
COMERCIO ELECTRÓNICO?

Si

9

14%

No

57

86%

Finalmente se indago acerca del conocimiento sobre la normativa en relación con el
comercio electrónico, tan solo el 14% de las empresas tienen conocimiento sobre esta, lo
cual evidencia el vacío en el uso de esta tecnología en el Sector de Autopartes ya que uno
de los factores fundamentales para implementar a en las organizaciones es el
conocimiento general y jurídico del tema.

24. ¿CONOCE POLÍTICAS DEL GOBIERNO O PROGRAMAS QUE PROMUEVAN EL USO
DEL COMERCIO ELECTRÓNICO?
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Si

5

8%

No

61

92%

En esta última pregunta se pidió a las empresas que respondieron afirmativamente que
dieran el nombre de las entidades o políticas de gobierno que se le había ofrecido y
respondieron lo siguiente:


Volkswagen, Cámara y Comercio, SENA, DIAN.
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